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INTRODUZIONE 
Internet ha avuto, e sta avendo, un grande ruolo nella
rapida  metamorfosi  della  pubblicazione,  promozione,
distribuzione  e  vendita  del  libro.  Si  tratta  di  un  fenomeno
vasto e complesso, quello dell'evoluzione contemporanea del
mercato del libro, con una grande varietà di aspetti degni di
analisi. 
Con  questo  elaborato,  intendo  occuparmi  di  una
piccolissima parte di esso, ovvero dell'analisi dei testi volti
alla  promozione del  libro online.  Più nello  specifico,  delle
descrizioni e delle recensioni del sito Ibs.
Inizieremo  da  un'introduzione  ad  alcune
caratteristiche  del  linguaggio  pubblicitario  che  ritengo
fondamentali per individuare e comprendere particolarità che
verranno poi riscontrate nei testi presi in considerazione. 
Dopodiché  tratteremo  aspetti  di  quello  che  Gerard
Genette  definì  paratesto  del  libro,  ovvero  dell'insieme  di
componenti  che  «fanno  di  un  testo  un  oggetto  materiale»
(Demaria, Fedriga, 2001 :  13), un libro appunto, per avere
un'idea su come queste parti vengano disposte per proporre
un prodotto che attiri l'attenzione dei lettori. 
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Nel  capitolo  3  discuteremo  i  passaggi  riguardanti
raccolta e catalogazione dei corpora di testi composti, come
detto, da descrizioni e recensioni. 
Nel quarto capitolo ci dedicheremo alla presentazione
dei  risultati  ottenuti  dall'analisi  informatica  dei  testi,  dove
esporremo i  dati  di  nostro interesse restituiti  da READ-IT,
software  per  la  valutazione  della  leggibilità  dei  testi
sviluppato  dall'Istituto  di  Linguistica  Computazionale
“Antonio  Zampolli”  (ILC-CNR),  cogliendo  l'occasione  per
descrivere alcuni  aspetti  del  suo funzionamento.  In seguito
passeremo ad un confronto più dettagliato fra le due tipologie
testuali considerate. 
Negli  ultimi  due  capitoli  sarà  proposto  un  breve
confronto tra linguaggio editoriale delle recensioni e quello
giornalistico degli articoli. 
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1. ASPETTI DEL LINGUAGGIO 
PUBBLICITARIO
La  pubblicità  è  una  forma  di  comunicazione
onnipresente  nella  nostra  quotidianità.  È  multiforme  e
multimediale, il che la rende invasiva al punto da essere quasi
inevitabile in molti contesti.
Sotto  l'aspetto  linguistico,  la  pubblicità  è
apparentemente  semplice,  ma  in  realtà  è  molto  complessa.
Utilizza  diversi  artifici  linguistici  con  estrema  libertà
morfologica, sintattica e retorica.
 Si  rinnova  e  rinnova.  Espandendosi,  filtra  e
contamina altri  linguaggi,  trasportata da una moltitudine di
canali in modo estremamente veloce. 
Come vedremo, alcune delle sue caratteristiche sono
presenti nella comunicazione editoriale, anche se i testi di cui
ci occuperemo nello specifico sono di tutt'altro genere.
In  questo  capitolo  cercherò  di  dare  una  visione
d'insieme  degli  aspetti  della  pubblicità  che  ritengo
fondamentali per comprendere senza ambiguità le differenze
e le somiglianze fra questi linguaggi (quello pubblicitario e
quello editoriale) rivolti alla promozione di prodotti di genere
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diverso,  cercando  di  accennare,  dove  possibile,  al  caso
specifico.
1.1.  La  comunicazione  pubblicitaria:
definizioni
Daniele  Pitteri  (2003  :  469)  definisce  la
comunicazione pubblicitaria come  «una parte integrante del
più vasto processo di comunicazione aziendale» e aggiunge:
«Essa  è  deputata  a  'dare  voce'  attraverso  i  mass  media  ai
prodotti  dell'industria,  a  comunicare  al  pubblico  dei
potenziali acquirenti l'esistenza sul mercato di un determinato
bene – merce e servizio -,  le sue caratteristiche valoriali,  i
suoi plus rispetto ai beni concorrenti». 
Secondo  Zanacchi  (1999  :  23)  la  comunicazione
pubblicitaria  è  «una  forma  di  comunicazione  impersonale,
diffusa attraverso qualsiasi mezzo da soggetti economici per
influenzare, a proprio favore, sia gli atteggiamenti e le scelte
riguardanti il consumo di beni e l'utilizzazione di servizi, sia
la costruzione dell'immagine». 
Ricapitolando,  potremmo  dire  che  quello  della
pubblicità  è  un  genere  di  comunicazione  prettamente
persuasivo, di tipo impersonale, espresso e diffuso attraverso
qualsiasi mezzo (di solito mass media) in modo unilaterale da
un  ente  privato  o  pubblico  che  intende  promuovere  un
prodotto o un servizio.
Come fa ben notare Capozzi (2008 : 13 - 16),  «dalle
definizioni  proposte  emergono  una  serie  di  dati  utili  per
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disegnare  il  profilo  della  comunicazione  pubblicitaria
relativamente  alla  tipologia  (comunicazione  di  impresa  e
comunicazione  commerciale,  rappresentano  i  principali
macrosettori della comunicazione pubblicitaria; il primo tipo
di  comunicazione  presenta  caratteristiche  specifiche,  in
quanto  si  rivolge  ai  diversi  pubblici  interni  ed  esterni
all'impresa al fine di consolidarne i  valori e la visibilità;  il
secondo tipo abbraccia un settore più variegato e, comunque,
l'elemento peculiare che la distingue è l'obiettivo finale, cioè
la  vendita  della  merce),  alla  committenza  (l'impresa),  alle
finalità (informativo persuasive), all'oggetto (la promozione
di merce, di un servizio, di una realtà sociale)». 
La comunicazione pubblicitaria può inoltre presentare
molti  aspetti  in  comune  con  la  comunicazione  sociale  e
viceversa.  Possono  essere  presenti  aspetti  di  carattere
fortemente  persuasivo,  come  tipico  della  comunicazione
politica, o di carattere morale, civile o educativo, come nella
comunicazione sociale strettamente intesa.
I contenuti e le forme della comunicazione pubblicitaria sono
divenuti,  in  molti  casi,  modello di  riferimento  per  altri  settori  del
sistema, che ne hanno mutuato strategie e forme di rappresentazione. 
L'effetto  di  “contaminazione”  che l'odierna comunicazione
pubblicitaria  ha prodotto in  settori  affini  del  sistema comunicativo
può dirsi anzi uno dei più significativi  indicatori della complessità
raggiunta da questa forma di  comunicazione, che ha contribuito in
maniera preponderante a produrre una omologazione di linguaggi e
stili. (Ivi, 2008 : 24) 
Infine  lo  scopo  dei  pubblicitari,  o  di  coloro  che
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s'impegnano ad elaborare il messaggio promozionale, rimane
lo stesso: persuadere il lettore, provocare emozioni in esso,
convincendolo  a  comprare  o,  comunque,  a  reagire
attivamente al messaggio. (Giacomelli, 2003 : 223)
1.2. La lingua della pubblicità
Abbiamo detto che la pubblicità può arrivare all'utente
attraverso diversi canali e quindi sotto svariate forme. Il loro
aspetto  può  essere  simile  o  divergere  profondamente.
Tuttavia, la struttura del messaggio segue caratteristiche più o
meno standard. 
Prendiamo  come  esempio  gli  annunci  a  stampa
(Illustrazione  1).  La  loro  struttura  segue  uno  schema  ben
definito  che  viene  distinto  in  «cinque  momenti:  il  visual
ovvero  l'immagine,  l'icona;  lo  headline o  titolo,  che
costituisce il messaggio principale; il bodycopy (o testo), che
è il testo vero e proprio dell'annuncio; il pay off o baseline, la
frase conclusiva; infine il  logotipo, nome e simbolo grafico
dell'azienda  inserzionista.  La  vecchia  denominazione  di
slogan equivale oggi sia allo headline sia al pay off, nel senso
che tale elemento può comparire vuoi all'inizio vuoi alla fine
del messaggio». (Giacomelli, 2003 : 229)
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Dal punto di vista lessicale
il  processo comunicativo dell'annuncio a stampa, la forma
tradizionale  di  pubblicità,  «si  vale  spesso  dei  neologismi,  nuove
parole, create appositamente, che evocano in qualche modo il nome
del prodotto» e di frasi nominali (senza verbo). «È quanto si definisce
brand  image 'immagine  della  marca',  “il  lampo  di  una  intuizione
felice (un'immagine, parola o frase) capace di  esprimere la  qualità
essenziale del prodotto e, al tempo stesso, tale da creare un aggancio
col destinatario, una risonanza più sicura e efficace […] di quanto
pazienti ricerche possono produrre” (Bussi Parmiggiani, 1988, p. 24).
Il brand image   è in sostanza il nucleo semantico a cui si ispirano
tutte  e cinque le fasi del messaggio pubblicitario. […] (Ivi : 230)
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Illustrazione 1: Esempio di 
annuncio a stampa
Roberto  Giacomelli  precisa  che  «la  lingua  della
pubblicità non è una varietà stabile di lingua, ma il risultato
della  sovrapposizione  e  della  concomitanza  di  più  codici
linguistici, del  sincretismo fra questi. Dato che la pubblicità
emette  messaggi  conativi  ovvero  tendenti  a  persuadere  il
ricevente a comprare una merce, il testo si avvale, assai più
che  della  semplice  denotazione  referenziale  (lingua
descrittiva),  della  connotazione –  messaggio  retorico,
allusivo, emotivo, metaforico – anche attraverso la creazione
di  nuove  e  specifiche  contestualizzazioni  di  forme
linguistiche già note ed in uso». (Giacomelli, 2003 : 230)
Più  in  generale,  secondo  Baldini,  «quello  del
pubblicitario  è  un  linguaggio  spesso  “caldo”.  Egli  impone
talora  alle  parole  una  sorta  di  torsione,  di  violenza;
scavalcando  a  piè  pari  le  convenzioni  linguistiche.  Fa
deragliare  le  parole,  viola  le  nostre  attese  linguistiche.  In
realtà, il suo parlare è raramente un fatto meramente palatale.
Il  pubblicitario  sovente  palesa  modalità  di  scrittura  che  si
prefiggono il compito di svegliarci dalla letargia delle nostre
quotidiane  abitudini  linguistiche,  che  cercano  di  creare
stupore,  sorpresa.  È  spesso  un  sovversivo  sul  piano  della
lingua, in quanto la norma della pubblicità anche in campo
linguistico  è  il  paradossale,  o  per  lo  meno  l'inusuale».
(Baldini, 1996 : p. 38)
L'obiettivo dell'annuncio a stampa (ma potremmo dire
del messaggio pubblicitario in generale), dunque, è quello di
suscitare uno “shock verbale” (ed emotivo) nel destinatario,
attraverso  «l'uso  di  vocaboli  nuovi  e  inventati,  concetti
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inusitati o, più spesso, ardite ricontestualizzazioni attribuite a
parole, icone e stilemi usuali». (Giacomelli, 2003 : 231)
1.3.  Retorica  nella  comunicazione
pubblicitaria
Per  quanto  riguarda  le  funzioni  linguistiche  del
messaggio  pubblicitario,  faremo  riferimento  «all'ormai
classica distinzione di Jakobson» secondo cui «ogni evento
comunicativo  è  scandito  dai  seguenti  fattori  costitutivi:
emittente, destinatario o ricevente, contesto, contatto, codice,
messaggio.  A  ciascuno  di  questi  elementi  fondanti
corrisponde  una  diversa  funzione  linguistica:  denotativa  (o
referenziale,  descrittiva);  fàtica  (di  contatto);  conativa  (o
imperativa,  che  agisce  sul  ricevente);  metalinguistica  (che
serve  a  parlare  di  lingua);  emotiva  (o  espressiva,  agìta
dall'emittente); poetica (o estetica o retorica, che s'impernia
sul messaggio)». (Giacomelli, 2003 : 231)
A loro volta,  ognuna di  queste funzioni linguistiche
agisce in modo più o meno evidente a seconda dell'obiettivo
della  pubblicità,  che  generalmente  può  essere  quello  di
informare,  persuadere  o  ricordare.  A  questi  obiettivi
corrispondono altrettanti tipi di pubblicità:
– la  pubblicità  informativa  ha  come  obiettivo
primario quello, appunto, di informare il consumatore sulle
caratteristiche del prodotto che viene presentato al mercato.
Si attua nella  fase di introduzione  del prodotto sul mercato
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nell'intento di creare domanda primaria;
– la  pubblicità  persuasiva ha  un  ruolo
fondamentale  nella  fase  di  crescita del  prodotto,  quando
l'impresa concorre per l'attenzione del consumatore nei suoi
confronti. Si tratta di creare una domanda selettiva, ovvero di
spingere il consumatore all'acquisto del prodotto;
– infine,  la  pubblicità  ricordo serve  a
rammentare l'esistenza del prodotto al consumatore, e quindi
mantenerlo presente nella sua mente durante quella che viene
definita fase di maturità. (Borello, Mannori, 2007 : 53)
Vedremo  nel  capitolo  successivo  che  una  delle
differenze  evidenti  fra  la  comunicazione  pubblicitaria  e  la
tradizionale comunicazione editoriale è collegata proprio al
modo in cui il prodotto viene posto sul mercato.
In  ogni  caso,  per  comprendere  come  avviene
l'elaborazione  e  la  ricezione  del  messaggio  pubblicitario
(dunque  lo  schema  della  comunicazione),  è  sufficiente
focalizzare l'attenzione sui seguenti fattori:
– l'emittente, ossia l'io, che nella retorica aristotelica
corrisponde  all'oratore,  la  cui  credibilità,  e  quindi  il  valore
persuasorio, si fondano sulla “virtù” (l'éthos);
– il  messaggio,  che è il  lògos aristotelico, ovvero il
discorso  ideato  strategicamente  in  funzione  dell'obiettivo  da
raggiungere;
– il  destinatario,  cioè l'uditorio,  che esige di  essere
convinto con le armi della commozione e della seduzione (pàthos).
(Cappozzi, 2008 : 48)
In altre parole, «il nucleo concettuale cui si fa appello
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per  ottenere un'adesione di  tipo razionale (convinzione)  da
parte del pubblico è costituito dal lògos, dall'argomentazione
logica, mentre al pàthos e all'éthos, cioè alle argomentazioni
di  carattere  emotivo,  si  ricorre  nel  caso  in  cui  si  voglia
ottenere lo scopo della mera persuasione: l'éthos è legato alla
credibilità dell'oratore, mentre il pathos è il coinvolgimento
affettivo  ed  emotivo  che  ci  si  propone  di  suscitare
nell'uditorio». (Ivi : 48)
Il  linguaggio  pubblicitario  ha  inoltre  conosciuto
determinati  passaggi  storici  che  hanno  marcato  la  sua
evoluzione. Non scenderemo nel merito di questo argomento,
dato che significherebbe addentrarsi in un ambito relativo ad
altri contesti di studio. È utile però sapere che il linguaggio
pubblicitario  ha  conosciuto  tre  fasi  ispirate  a  differenti
modelli comunicativi.
«La prima fase, che ha avuto il suo culmine tra la fine
dell'Ottocento e  l'inizio del  Novecento,  è stata  quella  della
réclame.  […] La seconda fase,  quella  dell'advertising»,  ha
conosciuto il suo periodo più fiorente fra il 1930 e il 1950.
La  fase che  il  linguaggio  pubblicitario  sta
attraversando  attualmente  (emersa  nel  corso  del  secondo
dopoguerra  e  tutt'ora  in  pieno  sviluppo)  è  quella  della
publicity «che si propone, in un certo senso, di avvalorare la
collocazione  del  prodotto  e,  a  tal  fine,  mette  in  atto  un
processo di contestualizzazione riportandolo, con maggiore o
minore  successo,  a  un  ambiente  ideologico  ben  preciso,
individuale o sociale. Il prodotto perde allora, per così dire, la
propria  materialità  e  si  carica  di  connotazioni  logico-
simboliche mercé le quali viene inserito in uno specifico ed
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esplicito campo nozionale e semantico». (Giacomelli, 2003 :
224)  È una  tendenza  che  ha  origine  negli  anni  '80  e  '90,
periodo in cui si intensifica la standardizzazione dei beni di
consumo, nel quale, per  «far apparire le merci offerte come
uniche e  originali,  si  ricorre  al  corredo di  contesti  di  ogni
genere in base all'idea che 'i prodotti sono uguali, gli uomini
no'.  Il  pubblicitario  deve  allora  tenere  conto  dei  diversi
targets  a cui è destinata la merce guardando non solo e non
tanto alla razionalità, ma soprattutto all'effetto psico-emotivo
del messaggio per far sì che il consumatore si riconosca il più
possibile negli oggetti da lui scelti sul mercato. Uno scopo
che il pubblicitario può raggiungere solo ricorrendo alla sua
creatività nell'uso di specifici artifici retorico-linguistici». (Ivi
: 225)
Concludendo, potremmo ad ogni modo affermare che
«la pubblicità sfrutta in modo precipuo la funzione conativa e
quella emotiva». 
Nel  modello  di  messaggio  visto  nel  paragrafo
precedente,  quello  dell'annuncio,  alle  funzioni  linguistiche
citate  «viene  il  ricorso  a  diversi  sottocodici  o  varietà  di
lingua» che  «privilegiano  nettamente  l'uso  di  una  sintassi
paratattica (coordinazione, lingua orale e non sorvegliata)» e
«l'adozione  di  brevi  e  scarne  frasi  nominali,  non  di  rado
uniproposizionali». ( Ivi : 231)
Secondo Jakobson le procedure retoriche tipiche del linguaggio
pubblicitario  si  basano  sui  meccanismi  «dell'aggiunta,  soppressione,
sostituizione,  scambio»  in  cui  si  verifica  «il  prevalere  della  figura
d'aggiunta, in particolare la  ripetizione,  l'accumulazione,  i  doppi sensi, i
paradossi».  Si  tende  in  sostanza  all'accumulazione  piuttosto  che  alla
sottrazione  e l'inserimento  di  un  quid di  pleonastico nel  discorso  crea
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aspettative e  obbliga a integrare il  tassello  ideologico mancante.  (Ivi  :
234)
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2. LA COMUNICAZIONE EDITORIALE
Il  libro  è  una  merce  singolare.  Atipica,  come  la
definirebbe  Enrico  Mistretta,  «perché  di  particolare  valore
sociale, di altissima utilità collettiva».  (2002 : 14) Forse per
questo,  l'industria  dell'editoria,  nel  promuovere  questo
prodotto, utilizza tradizionalmente metodi più discreti rispetto
a quelli della pubblicità nei confronti di altre merci; come a
salvaguardare il valore etico di un bene tanto prezioso.
Il libro infatti non si impone al consumatore, bensì lo
attende.  Non lo  perseguita  ossessivamente,  lo  “seduce”.  Si
lascia  osservare  dal  lettore,  toccare,  esaminare  nei  piccoli
dettagli di cui è composto.
L'intenzione di quanto segue è quella di fornire una
panoramica di queste particolarità concernenti la promozione
del libro nella sua veste di prodotto (prima di entrare nello
specifico del caso di studio), nella quale emergeranno alcune
differenze  rispetto  a  quanto  visto  nel  caso  della
comunicazione  pubblicitaria,  e  si  anticiperanno  tematiche
cruciali per questo lavoro.
2.1. Il paratesto
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In realtà, l'obiettivo degli editori non si discosta molto
da  quello  dei  pubblicitari.  «Al  di  là  del  numero  di  copie
effettivamente vendute», alcuni elementi paratestuali rivelano
infatti che  l'intenzione  dell'editore  è  quella  di  «attirare,
sedurre  e  raggiungere  tutti  i  possibili  acquirenti.  Per  far
questo egli ha fornito non tanto il massimo, quanto il minimo
delle  informazioni  sull'opera  che  vuole  vendere,  cercando,
attraverso  il  paratesto,  di  veicolarne  altre  che  rispecchiano
invece il comportamento di lettura dei possibili acquirenti: ha
realizzato un oggetto ambiguo, vestito di numerose maschere,
ciascuna delle quali adatta a una delle molteplici categorie di
lettori e, nel suo insieme, adatta a tutti (rischiando però che
non lo sia per nessuno)». (Demaria, Fedriga, 2001 : 13)
Ma che cosa s'intende col termine “paratesto”? 
Il  paratesto è  un insieme di elementi  «che fa  di  un
testo  un oggetto  materiale,  qualcosa  che possiamo toccare,
maneggiare, appuntare, sfogliare, persino annusare: raccoglie,
dunque, e illustra quelle pratiche autoriali  ed editoriali  che
rendono  un  testo  presente,  che  lo  circondano  e  che  lo
prolungano presentandolo al lettore». (Ivi)
«È attraverso il paratesto dunque», afferma il critico
letterario francese Gérard Genette al quale si deve il termine,
«che il testo diventa libro e in quanto tale si propone ai suoi
lettori e, in genere, al pubblico». (Genette, 1989 : 5)
Data la molteplicità degli elementi che fanno parte del
paratesto,  il  narratologo  francese  ha  applicato  alcune
distinzioni per mettere in luce ogni aspetto e chiarire la loro
posizione. «Un elemento del paratesto», scrive Genette, «ha
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necessariamente un'ubicazione, che si può situare in relazione
a  quella  del  testo  stesso:  intorno al  testo,  nello  spazio  del
volume stesso, come il titolo o la prefazione, e qualche volta
inserito negli interstizi del testo, come i titoli dei capitoli o
certe note; chiamerò peritesto questa prima categoria spaziale
[…]. Sempre intorno al testo, ma a distanza più rispettosa (o
più  prudente),  tutti  i  messaggi  che  si  trovano,  almeno
originariamente, all'esterno del libro: generalmente in ambito
mediatico  (interviste,  conversazioni),  o  in  forma  di
comunicazione  privata   (corrispondenze,  giornali  intimi,  e
altro). È questa seconda categoria che chiamo, in mancanza
di meglio, epitesto», distinguibile ulteriormente in pubblico e
privato. (Ivi) 
2.2. Il peritesto
Se nel paratesto sono presenti generi testuali vicini al
linguaggio pubblicitario, questi possono essere individuati fra
le componenti del peritesto.
Come spiegano D & F (2001 : 21-22), «il  peritesto
editoriale  fa  riferimento a  un apparato testuale  sempre più
sofisticato,  sempre  più  attento  ai  propri  destinatari».
Aumentano gli stratagemmi grafici e testuali per richiamare
l'attenzione  del  lettore  (copertine,  sovraccoperte  dalle
immagini  patinate,   slogan  che  garantiscono  l'acquisto  del
libro).  Così  come  si  riducono  altri  aspetti  testuali  ritenuti
meno  appetibili  sotto  il  profilo  promozionale,  come  le
prefazioni e il numero delle note. Da un altro punto di vista,
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aumentano le novità in commercio e lo stesso titolo permane
negli scaffali delle librerie per un periodo sempre più breve;
le edizioni di una stessa opera si moltiplicano, in modo da
coprire  una varietà  di  lettori  più ampia.  (Ivi)  Anche se mi
pare  che  in  nessuno  di  questi  casi  prevalga  la  funzione
conativa  (o  imperativa)  caratteristica  della  pubblicità  (es.
bevete Coca Cola, ecc.).
«Ciascuna delle sue componenti raccoglie su di sé un
certo tipo di informazioni». La prima di copertina (o piatto),
riporta  il  nome  dell'autore,  a  volte  quello  dei  curatori,
traduttori o prefatori, il titolo dell'opera, il marchio editoriale,
il suo logo e, quasi sempre, un'illustrazione. (Ivi : 69)
L'importanza di questi ultimi due elementi è cresciuta
con l'aumentare di titoli e novità nelle librerie, un fenomeno
che ha indotto gli editori  a fare della copertina, soprattutto
della  prima,  uno  dei  principali  strumenti  del  marketing
editoriale e, quindi, una forma di differenziazione del proprio
marchio. 
La copertina rappresenta il primo impatto del testo sul
potenziale  lettore,  ovvero  del  potenziale  acquirente;  per
questo motivo, specie per i libri più commerciali, il suo scopo
primario  è  quello  di  attirare  l'attenzione,  di  accrescere  il
proprio  potenziale  comunicativo  per  distinguersi  e  farsi
notare. (Ivi)
Tuttavia  la  copertina  è  un  elemento  del  libro
estremamente  vario  e  sfaccettato,  nella  quale  possono
coesistere  generi  testuali  estremamente  diversi  fra  loro.  In
essa infatti possiamo identificare testi che sono sicuramente
lontani dalle caratteristiche della pubblicità, benché vengano
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immersi  nel  contesto  promozionale  del  libro  e  dunque  ne
subiscano in un certo modo l'influenza. 
Continuando l'analisi delle componenti del peritesto,
troviamo  la  seconda  e  la  terza  di  copertina,  solitamente
bianche. Infine, la quarta, è un'area usata per la presentazione
del libro. Presenta molte informazioni tecniche (come nome
dell'autore, data di stampa, prezzo, codice ISBN e codice a
barre)  e  altre  di  tipo  promozionale:  una  breve  biografia  e
bibliografia,  citazioni  del  testo  o  sintesi,  descrizione  della
collana,  ecc.  «Le  informazioni  che  riguardano  il  testo  e
l'autore, elaborate generalmente a partire da una breve nota
realizzata  dall'autore  stesso,  dal  curatore  o  dal  traduttore,
hanno  lo  scopo  di  caratterizzare  brevemente  ma
efficacemente  l'opera,  promuovendola  agli  occhi  del
pubblico,  magari  con  l'ausilio  di  citazioni  da  articoli  e
recensioni molto positive secondo il modello anglosassone».
(Ivi : 71-72) 
Di  quanto  appena  visto  sul  peritesto  e,  più  nello
specifico,  riguardo  la  quarta  di  copertina,  sarà  proprio
quest'ultima  parte  di  informazioni  concernenti  l'opera  e
l'autore ad interessare buona parte del nostro studio. Questi
testi, che solitamente indichiamo in modo piuttosto generico
con il termine quarta di copertina, senza considerare tutti gli
aspetti che, come abbiamo visto, compongono questa parte,
vengono riportati da Ibs, sito web di vendita online di libri da
cui  ho  raccolto  il  corpus  di  testi  oggetto  dell'analisi  che
seguirà nei successivi capitoli,  sotto il  nome di  descrizioni
(cfr. PAR. 3.4). 
Infine,  un  altro  aspetto  del  peritesto  degno  di  nota
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legato  alla  natura  promozionale  della  copertina,  è  quello
riguardante  i  rivestimenti  che  possono  essere  riposti  su  di
essa. Tra questi strumenti informativi «c'è quello distribuito,
soprattutto nel caso dei volumi cartonati, sulla sovraccoperta
o  sopraccoperta,  l'involucro  originariamente  destinato  a
proteggere i  manoscritti  e  divenuto,  nel  corso del  tempo e
soprattutto  a  partire  da  fine  Ottocento,  un  accessorio
sovrapponibile  alla  copertina  attraverso  due  risvolti  e
removibile,  in  carta  o  cartoncino  generalmente  lucidi.  La
sovraccoperta  può  sostituire  le  funzioni  informative  della
copertina,  che in  questo  caso sarà molto scarna  e  conterrà
solo le notizie  essenziali sul dorso, o addirittura raddoppiarla
e  completarla,  offrendo all'editore un ulteriore  elemento  di
visibilità  per  il  libro  grazie  a  immagini  vistose,  colori
sgargianti o scritte promozionali. Quest'effetto può convivere
con la sovraccoperta o semplicemente sostituirla. Di solito, la
fascetta contiene un riferimento al successo ottenuto dal libro,
riportando il numero di copie vendute o di ristampe, oppure
facendo  riferimento  a  un  adattamento  televisivo  o
cinematografico dell'opera». (Demaria, Fedriga, 2001 : 69)
2.3. Epitesto
Per  epitesto  s'intende  «l'insieme  di  elementi
paratestuali  che  non  si  trovano  fisicamente  annessi
all'edizione  di  un  libro,  incentrati  però  sul  libro  stesso,  e
dunque  circolanti  in  uno  spazio  sociale  e  culturale
virtualmente illimitato». Come si è visto, «Genette distingue
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tra epitesto pubblico ed epitesto privato. L'epitesto pubblico
può comprendere, ad esempio, la pubblicità di un libro (su
quotidiani e riviste, ma anche in televisione), le interviste e le
conversazioni  con  l'autore,  le  recensioni  o  gli  articoli
contenuti nelle pagine culturali dei quotidiani e nelle riviste
specializzate,  i  programmi  radiofonici  e  televisivi  dedicati
alla presentazione o al commento di un libro, le conferenze, i
colloqui e le loro eventuali registrazioni o trascrizioni, oggi
anche i siti  Internet dedicati alla presentazione e all'acquisto
di libri. I diari redatti dagli autori, le loro corrispondenze, le
confidenze  trasmesse  oralmente  e  poi  raccolte  dai  biografi
[…]  sono  invece  parte  dell'epitesto  privato».   (Demaria,
Fedriga, 2001 : 118)
L'emittente di un elemento epitestuale pubblico, come
spiega Ruggero Ragonese, «è soprattutto la casa editrice, in
alcuni  casi  l'autore  per  il  tramite  di  un  mediatore
(intervistatore,  presentatore,  commentatore,  critico,
recensore,  collega).  L'insieme  dei  destinatari  è  invece  da
identificarsi  nel  pubblico  del  mezzo  di  comunicazione  o
dell'evento prescelto (quotidiano, rivista, emittente televisiva,
uditorio di una conferenza, partecipanti di un convento).
L'epitesto si divide perciò dal peritesto in base a un
principio  in  primo  luogo  spaziale  (tutto  ciò  che  non  è
compreso  nel  libro),  e  in  secondo  luogo  temporale.  I
commenti su di un libro possono infatti comparire in tempi
diversi: possono essere anteriori alla prima edizione, quali le
testimonianze private  o pubbliche sulla  genesi  di  un'opera;
contemporanei, quali le interviste rilasciate al momento della
pubblicazione;  ulteriori  o  tardivi,  quali  le  conversazioni  di
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commento al libro. Inoltre, alcuni elementi epitestuali come
per  esempio  le  interviste  originali  annesse  a  edizioni
postume, o gli estratti da corrispondenze o da diari citati nelle
note critiche, possono essere inseriti nel peritesto, e divenire
così parte integrante delle edizioni successive di un libro, o
trasformarsi  essi  stessi  in  un  libro  autonomo».  (Demaria,
Fedriga,  2001  :  119)  Tuttavia,  è  interessante  notare  come
nella fonte in cui andremo a reperire le descrizioni (o quarte
di  copertina,  che  come  abbiamo  visto  sono  una  parte
importante del lavoro) e le  recensioni, l'altro testo di nostro
interesse, questo confine tra peritesto ed epitesto (soprattutto
dal punto di vista spaziale), sfumi (cfr. PAR. 3.5).
«Pur  variando  a  seconda  del  mezzo  e  del  supporto
prescelto,  l'epitesto  ha  in  ogni  caso  come  prima  funzione
quella di promuovere un libro nei confronti di un pubblico,
che,  sovente,  contribuisce  a  circoscrivere  e  segmentare,
quando non a creare. Sono infatti sempre più frequenti i testi
pubblicitari  che,  a  seconda  del  quotidiano  e  della  rivista
prescelti,  ma anche della grafica e dello stile comunicativo
impiegati,  si  rivolgono  a  un  pubblico  preciso,  trattando  il
libro come qualsiasi altro prodotto commerciale». (Ivi) 
Riprendendo  le  tipologie  di  pubblicità  citate  prima
(cfr.  PAR.  1.3),  è  come  se  la  comunicazione  editoriale  si
fermasse  alla  funzione  informativa,  e  si  limitasse
all'introduzione  del  prodotto  sul  mercato   attendendo  il
consumatore  con  discrezione,  senza  passare  alla  fase
persuasiva  e  di  ricordo,  che  adottano  metodologie  di
approccio  più  aggressive  e  irriverenti;  queste  differenze
risulteranno lampanti proprio nei testi di nostro interesse.
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2.4. Cartaceo e digitale
Nel  mondo  di  oggi,  dove tutto  ormai  sembra  poter
essere  digitalizzato,  anche  il  libro  cartaceo  ha  un  clone
elettronico reperibile in rete.
Dopo quanto visto sul paratesto, verrebbe da chiedersi
se  le  caratteristiche  illustrate  e  le  definizioni  riportate
debbano essere rivisitate e adattate alla natura “impalpabile”
di questo oggetto (l'ebook) che trattiamo ancora con una certa
diffidenza ma del quale non si può negare utilità e importanza
(si pensi solamente ad aspetti come reperibilità, stoccaggio,
quantità di informazioni a portata di mano, ecc.).
Sono considerazioni che meriterebbero senza dubbio
un  approfondimento  più  ampio;  sarebbe  interessante,  per
esempio, analizzare i contenuti della copertina digitale e tutte
le  componenti  viste.  Hanno  le  stesse  caratteristiche  del
modello  cartaceo?  Come  variano?  Rientrano  sempre  nel
peritesto? Oppure il nome di questo elemento del paratesto
andrebbe riconsiderato?
Lasciando da parte il discorso sui formati e le varietà
di dispositivi (aspetti tutt'ora in rapido cambiamento, dato che
si  tratta  di  un  mercato  ancora  relativamente  giovane),
potremmo  brevemente  considerare  le  caratteristiche  che
l'interfaccia  della  maggior  parte  degli  eReader1 propone
1 L'eReader è il dispositivo che ci permette di caricare e leggere un 
eBook. L'eBook può essere letto anche tramite altri dispositivi (PC, 
tablet, smartphone), ma se vogliamo considerare un successore del 
libro cartaceo, dobbiamo senz'altro far riferimento all'eReader, visto 
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(illustrazione 2). 
Un  eReader  ci  permette  di  scegliere  fra  centinaia,
perfino migliaia di libri con un semplice tocco sullo schermo;
una vera e propria libreria facilmente più ricca degli scaffali
di libri del salotto di casa nostra. Gli eBook, disposti uno di
fianco  all'altro,  presentano  le  loro  informazioni  principali
(titolo e autore) riassunte in un paio di righe (1, 2).
Una volta selezionato uno dei libri, l'immagine della
copertina viene ampliata (3).  L'impressione che si ha di essa
è quella di una versione più scarna rispetto a quella cartacea,
accentuata dalla sua inconsistenza, la sua impalpabilità; non
vi sono risvolti, né quarte di copertina, o meglio i contenuti
sono  spostati.  Tuttavia,  possiamo  trattare  il  libro  digitale
che sono studiati quasi esclusivamente per la lettura di testi.
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Illustrazione 2: Alcune sezioni dell'interfaccia
eReader Sony PRS-T1
virtualmente allo stesso modo di quello di carta: sfogliarlo,
sottolineare il contenuto, e scrivere appunti e note, ecc.
Se consideriamo la definizione di Genette riguardante
il paratesto, ovvero quell'insieme di elementi «che fa di un
testo  un  oggetto  materiale»,  che  ci  permette  di  toccarlo,
maneggiarlo, sfogliarlo, annusarlo, ecc., allora anche l'eBook
presenta  questa  componente.  Non  possiamo  certamente
sentire  odori  diversi  fra  un  eBook  e  l'altro,  ma  possiamo,
come visto, maneggiarlo virtualmente come un libro.
Per quanto riguarda gli  elementi  del  peritesto (nella
illustrazione  a  fianco  sono  riportate  le  due  versioni  dello
stesso libro), ci sono differenze sostanziali  che riducono in
modo  considerevole  le  caratteristiche  degli  elementi
appartenenti al libro digitale. 
Intanto,  quando  si  acquista  un  libro  digitale,  le
informazioni sul suo contenuto sono esposte nella pagina web
dedicata  ad  esso (come vedremo più avanti).  Non vi  è  un
retro del libro dove leggere la sua descrizione. Inoltre, non
possiamo  sfogliarlo  liberamente  prima  dell'acquisto;  può
esserci un'anteprima, ma si tratta di un determinato numero di
pagine selezionate dagli  editori.  La prima di copertina può
essere molto simile  a  quella  della  versione  cartacea  (come
nella illustrazione 3) o variare in modo evidente. 
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Forse  dovremmo  considerare  determinate  parti  di
questi  siti  web  (ad  esempio  le  descrizioni  del  libro,  come
vedremo  più  avanti),  come  elementi  del  peritesto.  Ma
trovandosi esse fisicamente distaccate dal libro elettronico, è
corretto fare questa considerazione? Personalmente credo di
no, dunque, come vedremo più avanti queste caratteristiche
potrebbero essere considerate elementi epitestuali (cfr. PAR.
3.5).
A ogni modo, con questo elaborato non pretendiamo
di  dare  una  definizione  esauriente  di  questi  aspetti;
nonostante  ciò,  nei  prossimi  capitoli  entreremo  nel  merito
dello studio e ci avvicineremo, da un certo punto di vista, ad
aspetti  concernenti  la  presenza  del  libro  nel  web.  Ci
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Illustrazione 3: La copertina di un eBook e la sua 
corrispondente versione cartacea
occuperemo di un aspetto  che coinvolge ancora entrambi i
formati, ovvero della definizione delle due tipologie di testo a
cui  abbiamo  accennato  in  precedenza,  che  presentano  (o
promuovono) il libro nei siti dedicati alla vendita del libro. O
meglio, in un sito specifico: ibs.
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3. RACCOLTA CORPUS
Prima  ancora  di  affrontare  la  descrizione  della
raccolta  del  corpus  che  andremo  ad  analizzare,  espongo
acune informazioni sui criteri di scelta della fonte dalla quale
abbiamo  estratto  i  testi  contenuti  in  esso,  ovvero  (come
accennato in precedenza) del sito ibs. 
Inizialmente  avevamo  considerato  le  due  librerie
online più usate in Italia:  ibs,  appunto,  e amazon. Tuttavia
analizzando  la  struttura  dei  siti,  le  informazioni  a
disposizione e come esse venivano presentate, ibs è risultato
essere più adatto al nostro lavoro. 
Tre sono state le ragioni principali che hanno portato a
questa conclusione: la presenza di  recensioni “ufficiali”,  la
disposizione delle informazioni in modo regolare e pratico, e
la semplicità e chiarezza dei filtri dei contenuti. Tutti aspetti
altrettanto  funzionali  in  amazon,  ma  che  in  ibs  hanno
facilitato il reperimento e la catalogazione delle informazioni
in maniera standard.
Ora, vedremo quali sono state le principali difficoltà
nella definizione del corpus
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3.1. Homepage ibs
Le prime tre righe di menu della hompage del sito di
ibs  ci  forniscono  le  funzioni  base  per  la  navigazione
all'interno del sito  (invariate in tutte le pagine, così come la
mappa in fondo ad esse). 
Dopodiché vi è una suddivisione in tre colonne:
– quella  a  sinistra  offre  un'ampia  panoramica
delle tipologie di prodotto che il  sito mette a disposizione.
Ogni tipologia ha delle sottocategorie che rinviano l'utente ad
una pagina dove sono presenti articoli del genere specificato;
– nella  parte  centrale  sono  disposte  alcune
promozioni e offerte, sempre suddivise per tipologia;
– a destra si trovano le classifiche.
3.2. Selezione di un libro
IBS permette all'utente di cercare il libro di proprio
interesse digitando il titolo, l'autore o l'argomento nella barra
di  ricerca  (vi  è  anche  l'opzione  “ricerca  avanzata”  che
permette una ricerca più dettagliata), oppure di affidarsi alle
svariate  opzioni  sopra  elencate.  Se  ci  si  affida  al  primo
metodo,  una  volta  digitata  l'informazione  sull'opera,
premendo  sul  pulsante  “cerca”  veniamo  indirizzati  ad  una
pagina  dove  compaiono  i  risultati  della  ricerca.  Se  invece
optiamo per il secondo metodo, veniamo diretti ad una pagina
che  ha  la  stessa  struttura  della  Homepage,  ma  contenuto
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diverso.
Qui  possiamo  ulteriormente  raffinare  la  ricerca
seguendo tre possibili criteri:
– per genere;
– per novità o promozione;
– attraverso le classifiche;
Una  volta  selezionato  il  libro  secondo  il  percorso
desiderato (Illustrazione 2),  la pagina cambia ulteriormente
aspetto: a sinistra (1) vengono proposte offerte (per genere), e
può esserci uno spazio dedicato alla newsletter per richiedere
eventuali  informazioni  su  altre  offerte.  Sulla  destra  (3),
solitamente,  compare  una  classifica  dei  libri  più  venduti
dell'autore selezionato, o suggerimenti impostati secondo lo
schema “chi  sceglie  questo  libro  legge  anche”;  nella  parte
centrale (2), su cui ci focalizzeremo, vi sono le informazioni
sul libro.
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Scorrendo  quest'ultima  sezione  della  pagina,  le
informazioni  che  compaiono  sono  disposte  nel  seguente
modo: una riga indica il  percorso fatto per giungere a tale
selezione; sotto di essa vi è la presentazione del libro (42) con
2 Numero riferimento alla sezione dell'Illustrazione 4
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Illustrazione 4: www.ibs.it, scheda del libro
alcune  informazioni  (affiancate  da  una  piccola  immagine
della  copertina  del  libro)  che  si  potrebbero  definire  di
interesse immediato per il cliente: titolo e autore dell'opera,
prezzo  e  promozione,  dati  (anno  di  pubblicazione,  pagine,
tipo  di  stampa),  traduttore  (se  ci  troviamo  nella  sezione
narrativa straniera), editore, prezzo della versione in digitale,
e infine i pulsanti per effettuare l'ordine (“metti nel carrello”,
“metti nella lista dei desideri” o “segnalalo ad un amico”),
saperne  di  più  sul  prodotto,  inviare  una  recensione  o
condividere  la  pagina  sui  social  network;  sotto  a  queste
informazioni  troviamo  una  breve  descrizione  (5)  dei
contenuti  del  libro  (una  quarta  di  copertina  digitale),  una
sezione dedicata a suggerimenti specifici (6) legati alla scelta
effettuata dall'utente (intitolata “chi ha comprato questo libro
ha  anche  comprato”),  una  recensione  (7),  non  sempre
presente.  Nell'ultima  sezione  di  questa  parte  della  pagina
sono  presenti  i  commenti  degli  utenti  (8)  che  hanno
acquistato e letto il libro.
3.3. Criteri raccolta Corpus
Inizialmente  intendevo  occuparmi  solo  di  quella
categoria  di  libri  che,  nella  colonna  a  sinistra  della
Homepage, viene definita “Narrativa italiana”. Mi sembrava
interessante focalizzare l'attenzione sull'analisi del linguaggio
promozionale  dei  libri  italiani  più  popolari,  perciò,  nella
pagina  a  cui  il  link  sopracitato  reindirizza  l'utente,  ho
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selezionato  l'opzione  “in  vetrina”,  applicando  il  filtro  “più
venduti”. Tuttavia, nella fase di raccolta delle informazioni,
mi sono accorto che nella maggior parte delle pagine dei libri
selezionati non erano presenti le recensioni. Quindi, tornando
alla  pagina  “Narrativa  italiana”  ho  passato  in  rassegna  la
classifica “Top Narrativa Italiana”, ma anche in questo caso,
dopo poco, ho incontrato difficoltà nel trovare libri recensiti,
raccogliendo una manciata di titoli.
Mi  sono  dunque  concentrato  sulle  classifiche  di
“Narrativa straniera”; anche in questo caso per trovare libri
recensiti  sono  necessari  svariati  tentativi.  Quindi  mi  sono
affidato  alle  svariate  pagine  dedicate  alle  promozioni
(scontati  25% e  35%) disponibili  nella  parte  centrale  della
pagina  riservata  ai  libri,  sempre  nella  categoria  “Narrativa
straniera”, dov'è più semplice reperire libri recensiti, fino alla
raccolta degli 81 elementi presenti nel corpus, che mi sono
sembrati campione sufficiente per procedere nell'analisi. 
3.4. Le descrizioni e recensioni di Ibs
 
La ragione di queste difficoltà è risultata chiara una
volta  che  sono  entrato  in  contatto  con  Annalisa  Veraldi,
membro  della  Redazione  Libri  Ibs,  con  la  quale  ho
intrattenuto una conversazione via email.
Secondo quanto  affermato  da Veraldi,  sotto  il  titolo
“la recensione di ibs” c'è la recensione scritta dalla Redazione
Libri  Ibs  o  dalla  redazione  di  Wux  (un  sito  con  cui  Ibs
intrattiene  una  stretta  collaborazione  e  che  presenta  molti
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contenuti di critica letteraria). Si tratta di contenuti originali
elaborati  a  seguito  della  lettura  del  libro,  inseriti  soltanto
nelle  schede dei  libri  che  vengono  ritenuti  “meritevoli”  di
particolare  attenzione.  A  volte,  inoltre,  può  comparire  la
recensione  dell'Indice  (L'indice  dei  libri  del  mese,
http://www.lindiceonline.com/)  tratta  dall'omonima  rivista
online (disponibile anche in formato cartaceo) con cui Ibs ha
una partnership esclusiva, per cui Ibs pubblica le  recensioni
dell'Indice senza alcuna modifica e riportando le firme degli
autori collaboratori, che spesso sono critici di rilievo.
Per  quanto  riguarda  invece  la  provenienza  delle
descrizioni, Veraldi sostiene che i testi che ibs definisce come
tali corrispondano ai testi delle quarte di copertina stampati
sui volumi cartacei,  che vengono forniti  a ibs dagli  editori
attraverso la base dati di Informazioni Editoriali che compila
il catalogo dei libri in commercio.
Veraldi  precisa  che  a  volte  non  vi  è  piena
corrispondenza con il testo presente sulla quarta di copertina
sia  per  una  questione  di  spazio,  sia  perché  il  catalogo
Informazioni Editoriali si premura di depurare il testo dagli
elementi troppo encomiastici e frutto di azioni di marketing. 
Tuttavia,  è  bene  precisare  che,  da  una  verifica
effettuata  su  un  campione  di  copertine,  ho  constatato  che
questo “riassunto” dei contenuti del libro, nel caso in cui tale
testo  sia  più  lungo  del  solito,  può  essere  suddiviso  fra  il
risvolto  della  prima  e  della  quarta  di  copertina,  o  della
sovraccoperta.
In  merito  alle  considerazioni  fatte  nel  capitolo
precedente  (cfr.  PAR.  2.4),  è  interessante  notare  come  in
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questo caso un elemento del peritesto (la “sintesi” del libro
presente  nella  quarta  di  copertina)  si  “trasformi”  in  un
elemento dell'epitesto, trovandosi fisicamente distaccato dal
libro.
3.5. Altre considerazioni
In  conclusione,  non  sono  stati  presi  tutti  i  libri
riguardanti  una  particolare  sezione  (narrativa  italiana,
narrativa straniera, offerte, ecc); si è trattato di una selezione
varia, guidata soprattutto dalla disponibilità di libri recensiti
(cfr. PAR. 3.3). 
Per quanto riguarda le informazioni concernenti i libri
riportati nel corpus, le ho scelte in base a quelli che ritengo
gli  interessi  principali  dei  clienti,  basandomi  sulle
informazioni che cerco di reperire al momento dell'acquisto
di un libro, e quindi ho ordinato i libri in base alla data di
reperimento riportando le seguenti caratteristiche: 
N° Titolo / Autore /
Editore  /
Collana
Data  /  Pagine  (altro)  /
Prezzo Cartaceo / Prezzo
ebook
Descrizione N°  commenti  /
Media voto (da 1 a
5) / Recensione
Alcune  di  esse  sono  state  raccolte  pensando  ad
un'eventuale utilità: pagine, prezzi, media voto. Altre servono
come dato fondamentale  per capire di quale libro si  tratta:
titolo, autore, editore, collana, data di pubblicazione, genere.
Infine  quelle  essenziali  per  il  nostro  lavoro:  descrizioni  e
recensioni.
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In riferimento a quanto detto a proposito del paratesto
nel capitolo precedente, potremmo individuare come elementi
del peritesto quelle caratteristiche che sicuramente vengono
riportate  sul  libro (cartaceo o digitale)  come titolo,  autore,
editore,  collana,  data,  pagine,  prezzo. La descrizione è una
tipologia di testo che non sempre corrisponde alla quarta di
copertina del libro cartaceo  (cfr. PAR. 5.1) e non è presente
nel formato digitale, perciò ritengo giusto considerarla parte
dell'epitesto pubblico, così come n° commenti, media voto, e
recensione.
Non mi sono preoccupato di raccogliere informazioni
più “tecniche”, come potrebbero essere gli URL, gli altri libri
suggeriti (quelli sotto la voce “chi ha comprato questo libro
ha comprato anche” o “chi sceglie questo libro sceglie anche”
che potrebbero essere in rapporto con l'aspetto dinamico della
pagina in base alle scelte del cliente), e ho lasciato da parte
anche i commenti.  
La maggior parte dei libri recensiti che ho trovato era
edita  da  Mondadori,  Sellerio,  Rizzoli,  Longanesi,  Einaudi,
Bompiani,  Guanda,  Feltrinelli,  Adelphi  (le  ultime  due
soprattutto per quanto riguarda la narrativa straniera).
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4. ANALISI READ-IT
L'analisi informatica del corpus ha richiesto tempo sia
per  capire  il  funzionamento  di  READ-IT  (il  software
utilizzato per esaminare le  caratteristiche dei  testi)  che per
l'elaborazione, lo studio e la trascrizione dei dati ottenuti.
Le difficoltà sono anche una conseguenza dello stato
attuale del programma. READ-IT è infatti il primo strumento
di  valutazione avanzata della leggibilità  di  testi  per quanto
concerne la lingua italiana e i ricercatori del ILC-CNR3 che
hanno  creato  il  programma  precisano  che  esso,  benché
funzioni  in  modo soddisfacente e  sia disponibile  online,  si
trova ancora in fase di sviluppo (Dell'Orletta, Montemagni,
Venturi, 2015 : 4).
Di  seguito  ripercorreremo i  passaggi  più  importanti
mettendo in evidenza tutti gli aspetti ritenuti degni di nota ai
fini della piena comprensione del caso di studio.
4.1.  Caratteristiche  considerate  dei  testi
sotto esame
3 Istituto di Linguistica Computazionale «A. Zampolli», Consiglio 
Nazionale delle Ricerche
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Vedremo  ora  i  risultati  della  misurazione  della
leggibilità delle descrizioni e recensioni in base  all'analisi dei
loro livelli di difficoltà e semplicità ottenuti con READ-IT,
«software basato su una combinazione di tratti linguistici che
spaziano tra diversi livelli di descrizione linguistica: lessicale,
morfo-sintattico e sintattico»; e che consiste in generale «[…]
in una valutazione della leggibilità articolata su due livelli: il
documento e la singola frase». (READ-IT,  Documentazione
Demo Online : 2)
«La  valutazione  globale  della  leggibilità  del  testo
viene  condotta  sulla  base  di  diverse  configurazioni  di
caratteristiche  del  testo».  Qui  terrò  in  considerazione
soprattutto i risultati concernenti  il  profilo di Base, modello
nel  quale  «le  caratteristiche  considerate  sono  quelle
tipicamente usate nelle misure tradizionali della leggibilità di
un  testo,  ovvero  la  lunghezza  della  frase,  calcolata  come
numero medio di parole per frase, e la lunghezza delle parole,
calcolata come numero medio di caratteri per parola». (Ivi :
4)
4.2. Gli indicatori del profilo di base
«La  seconda  sezione  della  scheda  corrispondente
all'Analisi  globale  della  leggibilità del  documento  che»
READ-IT fornisce e riporta «i risultati del monitoraggio di un
sottoinsieme  (selezionato  come  significativo)  delle
caratteristiche linguistiche utilizzate» dal programma «nella
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misurazione  della  leggibilità».  (READ-IT,  Documentazione
Demo Online : 5)
Nel  profilo di base, i criteri secondo cui la difficoltà
del testo viene valutata sono:
• il numero  totale  periodi:  ovvero,  il  numero  di
periodi (o frasi) in cui si articola il testo analizzato. Si considerano
separatori di periodo la punteggiatura forte (“.”, “?” e “!”) e il ritorno
a capo;
• il  numero totale parole (tokens): ovvero, il numero
di occorrenze di parole (o tokens) in cui si articola il testo analizzato;
• la  lunghezza media dei periodi (in tokens): questo
dato  fornisce  la  lunghezza  media  dei  periodi,  espressa  in  tokens,
all'interno del testo analizzato;
• la  lunghezza  media  delle  parole  (in  caratteri):
questo  dato  fornisce  la  lunghezza  media  delle  parole,  espressa  in
caratteri, all'interno del testo analizzato. (Ivi)
«Nel caso della  lunghezza media dei periodi e della
lunghezza media delle parole, oltre al valore numerico, viene
fornita una rappresentazione grafica che mette a confronto il
dato relativo al testo oggetto dell'analisi (corrispondente alla
barra azzurra) con la corrispondente informazione rilevata nei
corpora di riferimento di facile (barra verde) e difficile (barra
rossa)  lettura.  Il  rettangolino  a  fianco  fornisce  una
classificazione  semantica  del  dato  rilevato  in  relazione  al
testo oggetto dell'analisi» e viene identificato come livello di
allarme. (Ivi) 
Alcuni di questi valori  (N° totale periodi,  N° totale
parole) ci sono utili per definire le caratteristiche di base dei
generi  testuali  in  esame;  li  chiameremo  tratti  del  genere
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testuale.  Altri  (Lunghezza  media  dei  periodi,  Lunghezza
media  delle  parole,  Livelli  d'allarme,  Livelli  di  difficoltà,
Livello  di  semplicità),  oltre  a  caratterizzare  i  due  generi,
possono essere confrontati fra loro per definire differenze (o
affinità) fra testi di genere diverso; li chiameremo indicatori
confrontabili.
4.3. Aspetti del funzionamento
Osserviamo alcuni risultati.
Confronto fra testi con livelli di allarme diversi
Descrizioni
Testo n° Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° 
totale 
periodi
N° 
totale 
parole 
(token)
Lunghez
za 
media 
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za 
media 
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
47 4 70 17,5 0,00 4,9 0 14,2 72,3 60,6
55 3 69 23 51,0 5,1 36 51,8 99,2 52,4
59 3 86 28,7 100 4,7 0 73,4 100 52,5
Recensioni
Testo n° Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° 
totale 
periodi
N° 
totale 
parole 
(token)
Lunghez
za 
media 
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za 
media 
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
8 28 618 22,1 38 4,6 0 39,1 80 57,3
2 7 321 45,9 100 5,1 70 95,7 100 44,8
 
Ora, prendiamo in considerazione quelli riguardanti le
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descrizioni. 
I  valori  concernenti  Lunghezza media  dei  periodi  e
Lunghezza  media  delle  parole  sono  diversi,  ma  non  così
distanti (parrebbe) da giustificare il divario riscontrabile nei
Livelli  d'allarme (considerando  che  fra  i  testi  delle
descrizioni del  corpus  sono  presenti  frasi  che  hanno  una
Lunghezza media dei periodi minima di 11,7 e massima di
107).
Inoltre, ad una prima osservazione degli altri valori,
viene da chiedersi ad esempio perché i  Livelli di semplicità
(Gulpease) siano tanto ravvicinati,  se  i  Livelli  di  difficoltà
Dylan BASE sono così diversi.
Leggendo  i  testi  presi  in  considerazione,  non  si
intravvedono le differenze marcate che ci si aspetterebbe di
trovare  (se  non a  livello  sintattico  e  lessicale).  Perciò,  per
meglio  comprendere  i  risultati  forniti  dal  programma,  ho
analizzato più nel dettaglio i dati a nostra disposizione (vedi
tabelle Excel).
Ordinando la tabella dei risultati secondo i valori della
Lunghezza media dei periodi, notiamo che ci sono  indicatori
in  stretto  rapporto  con  quest'ultimo  valore;  soprattutto  il
Livello di allarme dei periodi (come era intuibile che fosse).
La percentuale del Livello di allarme dei periodi varia in base
alla  Lunghezza  media  dei  periodi;  tuttavia  il  programma
risulta impostato con margini molto stretti fra loro. In altre
parole, vi sono dei limiti nella  Lunghezza media dei periodi
che, una volta superati in negativo o in positivo, influenzano
il Livello d'allarme dei periodi, rispettivamente diminuendolo
o aumentandolo. Il problema è che l'intervallo fra 0% e 100%
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del  Livello di allarme corrisponde a valori della  Lunghezza
media dei periodi che spaziano all'incirca tra le 20 parole (al
di sotto delle quali il  Livello d'allarme dei periodi  è sempre
0%) e le 27 parole (al di sopra delle quali il Livello d'allarme
dei  periodi è  sempre  100%).  Questo  si  traduce  in  una
valutazione   ristretta  che  non  tiene  conto  della  più  ampia
escursione del numero di parole che può verificarsi  in una
frase (come avviene nei testi presi in considerazione). 
Ovviamente,  trattandosi  del  funzionamento  del
programma,  questo  discorso  vale  anche  per  le  recensioni,
come è desumibile  dall'osservazione dei  risultati.  Se infatti
non presentano  Livelli d'allarme dei periodi uguali a 0%, è
perché non vanno al di sotto del limite minimo di difficoltà
(che  abbiamo  detto  aggirarsi  attorno  alle  20  parole  per
periodo); i loro  Livelli di difficoltà sono più alti e quelli di
Semplicità più bassi.
Bisogna però osservare che  il  Livello  d'allarme dei
periodi non è il  livello di difficoltà del testo,  bensì di  una
specifica  caratteristica  riguardante  quest'ultimo  (come
vedremo più nelle pagine a seguire). Tuttavia esso pare essere
collegato più di ogni altro dato alla variazione del Livello di
difficoltà Dylan Base. Lo possiamo notare dalla correlazione
fra la distribuzione dei livelli di allarme riguardante questa
caratteristica nei dati raccolti e quella, appunto, del Livello di
difficoltà Dylan BASE che corrisponde quasi a 1 (sia nelle
descrizioni che nelle recensioni), ed è la correlazione più alta
riscontrata  fra  le  caratteristiche  del  profilo  di  base  e  tale
indice  di  leggibilità  (vedi  tabelle  Excel).  Quindi,
sostanzialmente,  READ-IT  indica  come  testi  difficili
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(intendiamo  sempre  in  riferimento  al  Livello  di  difficoltà
Dylan BASE) quei testi che hanno un  Livello d'allarme dei
periodi alto e, di conseguenza, quei testi dove la  Lunghezza
media dei periodi supera un certo limite (cfr. PAR. 4.4.4). 
Il  Livello  di  allarme  delle  parole  dipende  dalla
Lunghezza  media  delle  parole (la  cui  variazione  è  molto
bassa) in modo meno regolare rispetto a quanto il  Livello di
allarme  dei  periodi  dipende  dalla  Lunghezza  media  dei
periodi. Sono infatti presenti valori di Lunghezza media delle
parole uguali con  Livelli d'allarme diversi. Questo perché i
margini  impostati  per  la  variazione  del  livello  di  allarme
rispetto a questa caratteristica sono ancora più stretti rispetto
a quelli concernenti la lunghezza dei periodi (anche perché
non  vi  è  una  variazione  nella  lunghezza  delle  parole
numericamente  paragonabile  a  quella  dei  periodi).  La
percentuale del livello d'allarme delle parole varia da 0% a
100% tra i valori di lunghezza delle parole corrispondenti a
5,0  e  5,2.  Comunque  la  correlazione  fra  Lunghezza  delle
parole e Livello d'allarme delle parole resta ovviamente alta.
Approfondiremo  le  questioni  viste  negli  ultimi  due
paragrafi nei PAR. 4.4.4 e 4.4.5.
4.4. Incontro con i ricercatori del CNR
Per evitare di lasciare dubbi o ambiguità riguardanti
gli  aspetti  del  programma appena visti,  mi sono incontrato
con  Felice  Dell'Orletta,  docente  di  Linguistica
Computazionale  all'Università  di  Pisa  e  ricercatore  presso
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l'ILC del  CNR (facente  parte  del  progetto  READ-IT),  per
chiarire tali  questioni.  Tuttavia,  per arrivare a parlare degli
aspetti  specifici  osservati,  è  stato  necessario  discutere  a
proposito  di  questioni  riguardanti  lo  sviluppo  e  il
funzionamento del programma.  
Di  seguito  espongo  le  informazioni  ritenute  più
importanti  per  la  comprensione  dei  tratti  del  software
fondamentali in questo progetto, tenendo come riferimento la
documentazione online disponibile su READ-IT.
4.4.1. Dettagli sul funzionamento di READ-IT
Innanzitutto  bisogna  sapere  che  gli  sviluppatori  di
READ-IT hanno affrontato la creazione del programma con
l'obiettivo  specifico  di  semplificare  testi  in  funzione  di  un
preciso tipo di lettore,  ovvero quelle persone con un basso
livello di formazione letteraria e/o affette da deterioramento
cognitivo lieve (MIC,  mild cognitive impairment). Seguendo
gli  approcci  più  recenti,  essi  hanno  trattato  la  valutazione
della  leggibilità  come  una  classificazione  di  compiti:  in
particolare,  data  la  disponibilità  di  corpora  per  la  lingua
italiana e definito il tipo del destinatario, hanno fatto ricorso
ad una classificazione binaria  con lo  scopo di  discernere i
testi  di  semplice  lettura  da  quelli  di  difficile  lettura.
(Dell'Orletta, Montemagni, Venturi, 2011 : 75)
READ-IT opera sul testo arricchito con informazione
linguistica (in  particolare morfo-sintattica e  sintattica)  e  ne
conduce  una  classificazione  probabilistica  assegnando  ad
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ogni oggetto leggibile (sia le singole frasi che il documento
nel  suo  complesso)  un  punteggio  che  ne  quantifica  la
leggibilità. (READ-IT, Documentazione Demo Online : 3-4)
Più precisamente, READ-IT è un classificatore basato
su  macchine  a  vettori  di  supporto (SVM,  Support  Vector
Machines),  ovvero  un  insieme  di  metodi  che  utilizzano
algoritmi  di  apprendimento  automatico  supervisionato4.  In
particolare  READ-IT  adopera  LIBSVM,  un  programma
basato  appunto  sull'apprendimento  automatico  che
implementa  l'ottimizzazione  minima  sequenziale (SMO,
sequential  minimal  optimization),  ossia  un  algoritmo
sviluppato  per  risolvere  efficientemente  il  problema
dell'ottimizzazione che emerge durante l'allenamento di una
macchina  a  vettori  di  supporto  fondata  su  metodi  Kernel5
(Dell'Orletta, Montemagni, Venturi, 2011 : 76). «Tre sono gli
ingredienti fondamentali di questo tipo di approcci: l'insieme
4 L'apprendimento automatico ( in letteratura come machine learning) 
rappresenta una delle aree fondamentali dell'intelligenza artificiale e si
occupa della realizzazione di sistemi e algoritmi che si basano su 
osservazioni come dati per la sintesi di nuova conoscenza. 
L'apprendimento può avvenire catturando caratteristiche di interesse 
provenienti da esempi, strutture dati o sensori, per analizzarle e 
valutarne le relazioni tra le variabili osservate. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Apprendimento_automatico
5 In informatica, metodi Kernel sono una classe di algoritmi per l'analisi
di pattern, schemi, il cui elemento maggiormente conosciuto sono le 
Macchine a vettori di supporto. Lo scopo generale dell'analisi di 
pattern è trovare e studiare tipi generici di relazioni (come gruppi, 
posizioni componenti principali, correlazioni, classificazioni) in 
generale tipi di dati (come sequenze, documenti testuali, insiemi di 
punti, vettori, immagini...). 
I metodi Kernel si approcciano al problema mappando i dati in uno 
spazio-caratteristica multidimensionale, dove ogni coordinata 
corrisponde a una caratteristica dei dati dell'elemento, trasformando i 
dati in un insieme di punti dello spazio euclideo.
Poiché la mappatura può essere generale (per esempio, non 
necessariamente lineare) le relazioni trovate in questo modo sono di 
conseguenza molto generali. 
http://it.wikipedia.org/wiki/Metodi_Kernel
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delle  categorie  linguistiche  da  assegnare  (i  livelli  di
leggibilità,  nel  nostro  caso),  il  corpus  di  apprendimento
(ovvero un insieme di esempi pre-classificati a mano rispetto
alle categorie (di leggibilità, in questo caso) da riconoscere
automaticamente),  e  un  insieme  di  tratti  descrittivi
accuratamente  selezionati  sulla  base  del  compito  di
classificazione  da  svolgere». (READ-IT,  Documentazione
Demo  Online  :  3-4) In  altre  parole,  dato  un  set  di
caratteristiche e un corpus di apprendimento, READ-IT crea
una  modello  statistico  usando  le  caratteristiche  statistiche
estratte  dal  corpus  di  apprendimento.  (Dell'Orletta,
Montemagni, Venturi, 2011 : 76)
Le caratteristiche usate per predire la leggibilità sono
organizzate  in  quattro  categorie  principali:  vale  a  dire,  le
caratteristiche del testo grezzo, le caratteristiche lessicali così
come le caratteristiche morfosintattiche e sintattiche. Questa
proposta  di  partizione  segue  da  vicino  i  diversi  livelli  di
analisi  linguistica  effettuati  automaticamente  sul  testo  in
corso  di  valutazione,  cioè  tokenizzazione (ovvero
segmentazione  del  testo  in  parole  ortografiche,  o  tokens),
analisi  morfosintattica  e  lemmatizzazione del  testo
tokenizzato, e analisi  della struttura sintattica della frase in
termini di relazioni di dipendenza. (Ivi)
4.4.2.  Visualizzazione  dell'Analisi  globale
della leggibilità del testo
Una volta che gli  strumenti  di  trattamento automatico del
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linguaggio  hanno  annotato  linguisticamente  il  testo  in  input,  è
possibile  visualizzare  il  risultato  del  calcolo  della  leggibilità  nella
scheda dell'Analisi globale della leggibilità (cfr. PAR. 4.2). Oltre al
calcolo  dell'indice  Gulpease,  READ-IT  conduce  la  valutazione
globale  della  leggibilità  del  testo  rispetto  a  quattro  diversi  indici
calcolati sulla base di quattro diverse configurazioni di caratteristiche
del testo:
Dylan BASE: in questo modello, come visto in precedenza,
le  caratteristiche  considerate  sono  quelle  usate  nelle  misure
tradizionali  della  leggibilità  di  un testo (ovvero la  lunghezza della
frase e la lunghezza delle parole);
Dylan  LESSICALE:  questo  modello  si  focalizza  sulle
caratteristiche  lessicali  del  testo  (ovvero  la  composizione  del
vocabolario e la sua ricchezza lessicale);
Dylan  SINTATTICO:  questo  modello  si  basa  su
informazioni  di  tipo  grammaticale,  ovvero  sulla  combinazione  di
tratti morfo-sintattici e sintattici;
Dylan  GLOBALE:  si  tratta  di  un  modello  basato  sulla
combinazione di tutti i tratti considerati dagli altri modelli.6
Per  ciascun  modello,  la  percentuale  esprime  il  livello  di
difficoltà, ovvero si riferisce alla probabilità di appartenenza del testo
in  esame  alla  classe  dei  testi  di  difficile  leggibilità  (i  punteggi  di
leggibilità  di  READ-IT  vanno  dunque  da  0  a  100:  più  il  valore
percentuale  è  basso,  più  il  testo  in  esame è  semplice):  la  barra  a
fianco esprime visivamente questo valore, dove il rosso rappresenta la
probabilità di appartenenza alla classe dei testi difficili e il verde a
quelli di facile lettura. (Brunato, Venturi, 2015 : 12)
Per  comprendere  tali  informazioni  nel  modo  più
chiaro possibile, riporto di seguito un'immagine che fornisce
6 La bassa correlazione positiva delle caratteristiche del profilo di base 
con livello di difficoltà relativo a questo modello (vedi tabelle Excel), 
conferma il fatto che si tratti di un valore influenzato da altre 
caratteristiche del testo (individuabili nelle schede dei profili sintattico
e lessicale).
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l'esito dell'analisi globale della leggibilità della descrizione di
Amok, n° 547. 
In questo caso, rispetto al modello Dylan GLOBALE,
la difficoltà di lettura è del 100%; risulta dunque un testo di
difficile lettura. A differenza del punteggio di leggibilità dato
dall'indice Gulpease (di cui parleremo nel PAR. 4.4.5), pari a
49,4% (rispetto a questo indice la descrizione di Amok è un
testo di media  semplicità di  lettura),  READ-IT fornisce un
punteggio  diverso  a  seconda  del  modello  di  calcolo  della
leggibilità  considerato  (che  come  visto  prende  in
considerazione caratteristiche diverse di un testo). Per questo
motivo possono esserci testi diversi con valori riguardanti un
modello molto vicini e quelli riguardanti altri estremamente
distanti  (cfr.  PAR.  4.3).  Prendendo  in  considerazione  il
modello Dylan BASE, notiamo che la descrizione di Amok si
rivela  ancora  un  testo  considerevolmente  difficile,  con  un
livello  di  difficoltà  dell'87,9%.  Così  come  sulla  base  del
modello  Dylan LESSICALE  (92,2%). Mentre sulla base del
modello  Dylan  SINTATTICO  il  testo  risulta  di  media
difficoltà  (47,9%)  rispetto  al  modello  globale  basato
sull'intero  insieme  di  caratteristiche  linguistiche.  (Brunato,
Venturi, 2015 : 13)
7 D'ora in poi l'indicazione di questo numero farà riferimento alla 
posizione della descrizione del libro citato nel corpus
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4.4.3.  I  corpora  di  riferimento  usati  da
READ-IT
Per comprendere  appieno i  valori  appena esposti,  e
quanto detto in precedenza (cfr. PAR. 4.3),  quindi la misura
in  base  alla  quale  viene  effettuata  la  valutazione  della
leggibilità del testo nei diversi modelli, è necessaria un'ultima
precisazione riguardo lo sviluppo del programma. 
Una  delle  sfide  nella  progettazione  di  READ-IT,
infatti, è stata quella di trovare un corpus appropriato. Dato
che per  la  lingua italiana non era disponibile  un corpus di
testi  differenziati  per  livelli  di  leggibilità  di  difficoltà
crescente (da usarsi in fase di addestramento del sistema), gli
sviluppatori di READ-IT decisero di identificare due livelli di
leggibilità in base a due diversi copora rappresentativi di testi
complessi  e  semplificati,  costituiti  rispettivamente  da  La
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Illustrazione 5: Interfaccia READ-IT, sezione Analisi globale 
della leggibilità
Reppublica  (Rep)  e  Due  Parole (2Par),  un  periodico  di
“facile lettura” destinato a lettori  caratterizzati  da un basso
livello  di  scolarizzazione  e/o  da  lievi  disagi  linguistico-
cognitivi.(READ-IT, Documentazione Demo Online : 3-4)
Ci sono due diverse motivazioni per la selezione di
questi  due  corpora.  Dal  punto  di  vista  pratico,  2Par
rappresenta  l'unico  corpus  disponibile  di  testi  semplificati
indirizzati ad un pubblico caratterizzato da un basso livello di
scolarizzazione. Quindi la scelta di 2Par rappresentava l'unica
opzione disponibile dal punto di vista di testi semplificati. Per
la selezione del secondo corpus gli sviluppatori hanno optato
per  testi  appartenenti  alla  stessa  classe,  ovvero  giornali:  è
stata  effettuata  tale  scelta  onde  evitare  interferenze
riguardanti  variazioni  di  generi  testuali  nella  misurazione
della leggibilità del testo. Dal un altro punto di vista, i due
corpora  differiscono  in  maniera  significativa  secondo  la
distribuzione  delle  caratteristiche  tipicamente  correlate  alla
complessità di un testo, come vocabolario, aspetti sintattici,
numero  di  verbi,  profondità  della  struttura,  proporzione  di
principali e subordinate. (Dell'Orletta, Montemagni, Venturi,
2011 : 78)
Concludendo, due grandi categorie sono state distinte:
testi facili e difficili da leggere.
4.4.4. I livelli di allarme
I livelli di allarme (cfr. PAR 4.3) per esempio, ovvero
le  barre  verticali  a  destra  dei  risultati  nella  sezione
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Caratteristiche  estratte  dal  testo dell'Analisi  globale  della
leggibilità  (individuabile nell'immagine più sotto), non sono
altro  che  indici  che  esprimono  il  livello  di  difficoltà
complessivo  della  determinata  caratteristica  esaminata.  In
altre parole si riferiscono alla percentuale di appartenenza del
testo  in  esame  alla  classe  dei  testi  di  facile  o  difficile
leggibilità, sulla base delle specifiche caratteristiche a cui si
riferisce  (un  po'  come avviene  in  modo più ampio  per  gli
Indici di leggibilità Dylan BASE, Dylan LESSICALE, Dylan
SINTATTICO e  in  maniera  ancora  più  generale  per  quello
Dylan  GLOBALE,  e che  come  visto  combinano  in  modo
diverso i risultati relativi  a diverse caratteristiche del testo;
ma  nel  caso  dei  livelli  di  allarme  rappresentano  una  sola
caratteristica). (READ-IT, Documentazione Demo Online : 4-
5)
Quindi, se osserviamo l'Illustrazione 4,  notiamo che
gli  indicatori  confrontabili  del  profilo  di  base,  Lunghezza
media dei periodi (in parole) e Lunghezza media delle parole
(in  caratteri),  oltre  ai  valori  numerici,  presentano  una
rappresentazione  grafica  che  mette  a  confronto  il  dato
relativo al testo oggetto d'analisi, la descrizione di  Amok nel
nostro  caso  (corrispondente  alla  barra  azzurra),  con  la
corrispondente  informazione  rilevata  nei  corpora  di
riferimento  facile  (barra  verde,  relativa  a  2Par)  e  difficile
(barra  rossa,  relativa a  Rep).  I  rettangoli  verticali  a  fianco
(che possono essere rossi o verdi) sono appunto i livelli di
allarme,  e  scorrendo  il  cursore  su  di  essi  compare  la
percentuale  di  difficoltà  assegnata  al  testo  in  base  alla
caratteristica esaminata, come detto più sopra.
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Quando il valore della caratteristica di nostro interesse
riguardante  il  testo  inserito  (barra  blu   orizzontale  a  cui
corrisponde il valore numerico a fianco) raggiunge o supera il
valore  del  testo  ritenuto  difficile  (Rep,  barra  rossa
orizzontale), i livelli d'allarme corrispondono sempre a 100%
perché,  come  visto  in  precedenza,  gli  sviluppatori  non
avevano corpus su cui costruire una scala di difficoltà con più
livelli,  perciò i testi e le loro caratteristiche possono essere
suddivise solamente in difficili o semplici; viceversa, quando
questi raggiungono o superano in negativo il livello del testo
facile (2Par, barra verde orizzontale), corrisponde sempre a
0%. 
Se il valore del livello d'allarme ricade all'interno dei
due intervalli (per la Lunghezza media dei periodi si tratta di
valori  compresi  tra  19,2,  barra  verde,  per  il  testo  di
riferimento  semplice,  e  26,6,  barra  rossa,  per  il  testo  di
riferimento complesso; per la Lunghezza media delle parole
rispettivamente 5,0 e 5,2) il testo è da considerarsi facile, se il
livello di allarme segnala una percentuale al di sotto del 50%
(il rettangolo del livello d'allarme infatti resterà verde, o con
tonalità di verde più chiare man mano che si avvina al 50%),
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Illustrazione 6: Interfaccia READ-IT, sezione Analisi globale 
della leggibilità, riquadro Profilo di base
difficile,  nel caso segnali  un valore superiore (il  rettangolo
sarà rosso, o con tonalità di rosso più chiare man mano che si
avvicina al 50%)8.
4.4.5.  Caratteristiche  di  base  nel  calcolo
dell'indice di leggibilità  Dylan BASE
Un  altro  punto  di  nostro  interesse  riguardava
l'importanza della  lunghezza media delle  parole nei calcoli
degli indici di leggibilità Dylan BASE e Gulpease dei testi
analizzati.  Le  correlazioni  estratte  dal  confronto  fra  questi
indicatori sono risultate inferiori rispetto a quelle ottenute con
i valori della  lunghezza media dei periodi.  Ci siamo chiesti
dunque  se  ciò  volesse  dire  che  la  lunghezza  media  delle
parole avesse,  appunto,  minore  rilevanza  rispetto  alla
lunghezza media dei periodi (cfr. PAR. 4.3). 
Per capire ciò dunque è necessario spiegare che cos'è
il Livello di semplicità Gulpease.
Il  Livello di semplicità (o leggibilità) Gulpease è un
indice  che  considera  la  Lunghezza  media  del  periodo  e  la
Lunghezza  media  delle  parole. Perciò,  presenta  una
correlazione (negativa) piuttosto forte con entrambi i  valori
di lunghezza e i loro rispettivi livelli di allarme (vedi tabelle
Excel).
All'epoca della sua ideazione, alla fine degli anni 80,
una  delle  caratteristiche  che  questo  indice  di  leggibilità
vantava, era il fatto di utilizzare la lunghezza delle parole in
8 Questa osservazione riguarda il profilo di base. 
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lettere anziché in sillabe, semplificando il calcolo automatico.
L'idea di base riguardante un testo era piuttosto semplice: più
frasi  ci  sono, più parole  ci  sono in una frase,  più caratteri
compongono una parola, più il testo è complesso.
Tuttavia, bisogna dire che mentre la lunghezza della
frase in parole è una caratteristica piuttosto ovvia di difficoltà
(se  una  frase  è  lunga  cento  parole,  sarà  sicuramente  più
difficile da leggere rispetto ad una lunga venti), la lunghezza
delle parole in caratteri risulta essere una “forzatura”. Non è
sempre  detto,  infatti,  che  parole  più  lunghe vengano usate
meno frequentemente, e che quindi risultino più complesse.
Ma  a  quei  tempi  non  avevano  altro  che  questo  per  poter
calcolare la semplicità. 
Oggi abbiamo strumenti automatici che ci permettono
di  calcolare l'altezza dell'albero sintattico,  la  lunghezza dei
link, il numero di preposizioni, ecc. Loro, i ricercatori degli
anni '80, avevano pochi strumenti da cui hanno ricavato una
semplice differenza e frazione,  ideando questo  score  che è
Gulpease.  Un  indice  che  comunque,  nonostante  la  sua
semplicità, è stato usato moltissimo in programmi di diverso
genere, come Microsoft Word, per esempio.
Quindi possiamo supporre che la lunghezza media dei
periodi ha  un  valore  nei  calcoli  riguardanti  difficoltà  e
semplicità complessive del testo maggiore rispetto a quello
della  lunghezza media delle parole. Un esempio concreto è
rappresentato dal confronto fra i risultati delle descrizioni n°
29 e n° 78 (vedi tabelle Excel). I valori riguardanti il livello
di  difficoltà  Dylan Base sono rispettivamente 81,40% (con
Gulpease  corrispondente  a  50,8)  e  12,10%  (dove  l'indice
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Gulpease è chiaramente più alto 58,9). La prima ha una bassa
lunghezza  media  delle  parole  (4,9)  il  cui  livello  d'allarme
corrisponde  a  0%,  e  un'alta  lunghezza  media  dei  periodi
(31,1) a cui corrisponde un livello d'allarme del 100%. Nella
seconda  invece  avviene  il  contrario:  alta  lunghezza  media
delle  parole  (5,2)  con  livello  d'allarme  100%  e  bassa
lunghezza media del periodo (15) e livello d'allarme 0%.
Detto questo, vediamo più in generale quali sono stati
i risultati ottenuti e cerchiamo di impostare una base per il
confronto  fra  le  caratteristiche  delle  descrizioni  e  delle
recensioni che avverrà in seguito.
4.5. Risultati generali
La seguente  tabella  (pagina  successiva)  raggruppa i
valori  ottenuti  ritenuti  più significativi  per  il  confronto  fra
quelli  che  vedremo  essere  due  generi  testuali  distinti  con
caratteristiche diverse.
Si noti, osservando i valori medi, come le recensioni,
secondo tutte le caratteristiche estratte dal testo e gli indici di
leggibilità  riportati,  risultino  più  complesse  rispetto  alle
descrizioni, in certi casi con un margine davvero ampio.
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Confronto risultati generali descrizioni e recensioni
Valori medi
Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° totale
periodi
N° totale
parole 
(token)
Lunghez
za media
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za media
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
DESCRI
ZIONI
7,2 197,2 30,8 72,3 4,9 27,8 65,1 87,1 51,9
RECEN
SIONI
19,9 680 35,8 93,4 5 40,4 82,3 98,1 48,4
Valori minimi
Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° totale
periodi
N° totale
parole 
(token)
Lunghez
za media
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za media
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
DESCRI
ZIONI
1 15 11,7 0 4,4 0 0 0 39,2
RECEN
SIONI
3 82 20 10 4,6 0 34 28 39
Valori massimi
Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° totale
periodi
N° totale
parole 
(token)
Lunghez
za media
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za media
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
DESCRI
ZIONI
21 312 107 100 5,6 100 97,4 100 73,9
RECEN
SIONI
59 2024 77,7 100 5,5 100 98,9 100 57,8
Questa  osservazione  è  sufficiente  per  procedere
nell'analisi e nel confronto di questi testi di natura editoriale,
che   fin  d'ora ci  danno l'impressione  di  appartenere a  due
generi testuali piuttosto diversi.
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5. DESCRIZIONI E RECENSIONI
Abbiamo parlato della comunicazione pubblicitaria e
di quella editoriale cercando di mettere in risalto differenze e
somiglianze fra queste due tipologie di linguaggio. Abbiamo
esaminato il sito di ibs dal quale abbiamo estratto i testi di
nostro  interesse,  spiegando  il  metodo  adottato  nella  loro
ricerca e selezione, nonché le difficoltà incontrate. Abbiamo
analizzato  il  corpus  testo  per  testo,  leggendo  i  testi  con
attenzione e successivamente definendone le caratteristiche di
interesse  grazie  all'ausilio  di  READ-IT,  strumento
informatico che è risultato fondamentale per il lavoro.
Ora cercheremo di chiarire più nel dettaglio i tratti che
rendono  descrizioni e  recensioni due  tipologie  di  testo
diverse fra loro, provando a mantenere un collegamento con i
discorsi fatti in precedenza nel modo più coerente possibile,
soprattutto quelli riguardanti il  linguaggio pubblicitario, per
comprendere  se  e  quali  influenze  i  testi  hanno  subito  da
questo linguaggio e in che misura. 
5.1. Provenienza e trattamento dei testi
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Riporto di seguito un esempio di  descrizione ridotta
rispetto alla quarta di copertina del corrispondente libro.
Una giornata di pioggia e di uccelli che sporcano le strade, una ragazza
di quindici anni che scivola e cade dal motorino. Una corsa in ambulanza verso
l'ospedale.  Lo  stesso  dove  il  padre  lavora  come  chirurgo.  È  lui  che  racconta
l'accerchiamento terribile e minuzioso del destino. Il  padre in attesa,  immobile
nella  sua casacca verde,  in un salotto attiguo alla sala  operatoria.  E in questa
attesa, gelata dal terrore di un evento estremo, quest'uomo, che da anni sembra
essersi accomodato nella sua quieta esistenza di stimato professionista, di tiepido
marito di una brillante giornalista, di padre distratto di un'adolescente come tante,
è di colpo messo a nudo, scorticato, costretto a raccontarsi una verità straniata e
violenta. Parla a sua figlia Angela, parla a se stesso. Rivela un segreto doloroso,
che sembrava sbiadito dal tempo, e che invece torna vivido, lancinante di luoghi,
di  odori,  di  oscuri  richiami.  Con precisione chirurgica Timoteo rivela  ora  alla
figlia gli scompensi della sua vita, del suo cuore, in un viaggio all'indietro nelle
stazioni  interiori  di  una  passione  amorosa  che  lo  ha  trascinato  lontano  dalla
propria identità borghese, verso un altro se stesso disarmato e osceno. 
La descrizione di ibs (Non ti muovere, n°2) arriva fino
a questo punto, mentre la  quarta di copertina continua nel
seguente modo:
E il racconto diventa quello di un padre che scaraventa la sua giovane
figlia  in  coma  nel  proprio  inconscio  di  uomo,  di  maschio.  Da  una  parte
l'intervento chirurgico reale,  i  ferri,  i  monitor,  l'anestetico.  Dall'altra  un bisturi
invisibile  che  penetra  nella  carne  viva  dei  ricordi,  insanguinandoli.  Non  ti
muovere  racconta,  con una scrittura che prima di farsi  leggere si  fa vedere,  la
storia di molte storie d'amore, il viaggio di un uomo dentro una donna, di un uomo
dentro le donne; ma anche il viaggio di una figlia verso un padre disintegrato dal
dolore. Timoteo implora sua figlia di non morire, di non muoversi, di posare i suoi
passi sulle orme di questo amore miserabile e gigante, di questa donna umile e
grandiosa, per barattare la morte con la vita. Le parole contro un coma di silenzio.
È una liberazione.
Margaret Mazzantini è nata a Dublino e vive a Roma. Ha esordito da Marlisio nel
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1994 con Il catino di zinco (premio Selezione Campiello e Rapallo-Carige).
Per il teatro ha scritto Manola (Mondadori 1998) e, nel 2000, il monologo Zorro.9
Oltre  ad  una  parte  considerevole  della  sinossi  del
libro,  manca  anche  un  paragrafo  dedicato  ad  una  breve
biografia/bibliografia  dell'autrice.  Quest'ultima  è
un'informazione  che  può  essere  presente  nella  pagina  Ibs,
nella parte dedicata alle recensioni, rielaborata e scritta in un
altro contesto da altre persone (cfr. PAR. 5.4).
Ad una prima lettura, il contenuto del resto del testo
riferito alla trama del libro risulta ridondante; un discorso che
si  dilunga nella  descrizione dei  sentimenti  del  protagonista
già dedotti nelle frasi precedenti. 
Al  di  là  del  contenuto,  bisogna  considerare
(ovviamente)  le  differenze  fra  i  due  formati:  la  differenza
nell'impaginazione,  il  carattere,  le  immagini,  eccetera.  Che
qui non ci preoccuperemo di riportare nel dettaglio. 
È bene  invece  precisare  che  il  testo  riportato  sopra
(nella  sua  interezza,  entrambe  le  parti  quindi)  non  è  stato
estratto  solo dalla  quarta di copertina del  libro cartaceo, a
differenza di quanto affermato da Veraldi (cfr. PAR. 3.4). Più
precisamente, esso è suddiviso fra risvolto della prima e della
quarta di copertina (o della sovraccoperta). Altre descrizioni
ridimensionate presenti nel corpus si trovano originariamente
spartite in questo modo (per esempio Il pranzo di Mosè, n°7).
Dunque, si tratta di un uso piuttosto sistematico.
Infine  potremmo  dire  che  se  quanto  affermato  da
Veraldi riguardo la motivazione sul ridimensionamento delle
9 Confronto fra il testo tratto dalla copertina di Non ti muovere di 
Margaret Mazzantini, Mondadori e la descrizione del libro nel sito Ibs 
(nel corpus N° 2)
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descrizioni è  vero,  e quindi che tale  procedimento avviene
per “depurare il testo da elementi troppo encomiastici e frutto
di azioni di marketing”, allora potremmo interpretare questo
taglio come una presa di distanza (da parte di Ibs) da certi
aspetti  del  linguaggio  pubblicitario,  e  non  semplicemente
come una scelta condizionata da ragioni di spazio e comodità;
laddove  per  “elementi  encomiastici,  frutto  di  azioni  di
marketing” non si intendono slogan, o neologismi fantasiosi,
bensì,  come  segnalato  più  sopra,  una  mera  ripetizione  di
quanto  detto  nei  paragrafi  precedenti  del  testo  (escluse,  in
questo caso, le due righe di biografia/bibliografia).
Per quanto riguarda le recensioni, come già visto (cfr.
PAR. 3.4), può esserci quella scritta dalla redazione libri di
Ibs  (quindi  scritta  specificamente  per  il  sito)  oppure  dalla
redazione  di  Wux.  Può  inoltre  comparire  la  recensione
dell'indice  tratta, come abbiamo detto,  dall'omonima rivista
online con cui ibs intrattiene una partnership esclusiva. 
Le recensioni vengono tutte riportate per intero, infatti
sono più lunghe rispetto alle descrizioni e, anche per questo,
più complesse (cfr. PAR. 4.5).  
5.2. Due generi diversi
Nel descrivere le pagine web, Tavosanis (2011 : 45-
46)  enumera  sei  parametri  ritenuti  preliminari  per
l'identificazione di aspetti fondamentali riguardo, appunto, le
pagine  web.  Due  di  questi  parametri   possono  aiutarci  ad
avere un'idea della  tipologia di  testo che ci  accingiamo ad
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esaminare: il primo, relativo al tempo di scrittura, e il quinto,
relativo al genere testuale. 
Iniziamo, per comodità, dal quinto, visto che ci dà una
descrizione fondamentale del tipo di testi in cui un utente può
imbattersi. 
1. testo  vero  e  proprio  (frasi  articolate,  di  solito
inserite nello spazio centrale, più ampio, al centro delle pagine del
sito);
2. microcontenuti,  cioè,  in  prima  approssimazione,
parole isolate o frasi brevi che formano gli elementi funzionali della
pagina, come per esempio titoli delle pagine, voci di menu e liste di
link; (Tavosanis 2011 : 52)
Data la  lunghezza e  la  struttura complessa  dei  testi
presi  in  considerazione,  (recensioni e  descrizioni)  è  giusto
affermare che appartengono alla prima categoria.
Per quanto riguarda il primo parametro,
ci  possono  essere  tempi  di  scrittura  variabili  dal  minimo
delle note buttate giù di getto a un massimo rappresentato da decine o
addirittura,  nel  caso  di  collaborazioni  e  traduzioni,  da  centinaia  di
anni,  con  testi  che  vengono  pubblicati  solo  dopo  innumerevoli
revisioni. (Ivi : 46)
A quest'affermazione segue un'indicazione di quattro
sotto-categorie che descrivono come può avvenire il processo
di  scrittura  sul  web.  In  riferimento  ad  esse,  potremmo
affermare che le  descrizioni e le  recensioni sono il frutto di
una
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scrittura  progettata  per  altri  tipi  di  pubblicazione:  testo
scritto  per  altri  mezzi  (tipicamente,  per  la  diffusione  a  stampa)  e
copiato o pubblicato meccanicamente sul web. (Ivi : 47)
Ciò  è  testimoniato  soprattutto  dalla  provenienza  di
molte delle  descrizioni che, come abbiamo detto, sono tratte
(per intero o in parte) dalle quarte di copertina, o dal risvolto
di  quest'ultima  e  della  prima, del  corrispondente  libro  in
formato  cartaceo,  anche  se  bisogna  considerare  che  oggi
molti  testi  vengono pensati  fin da subito anche per il web.
Così come le recensioni, a volte, possono provenire da riviste
o  da  altri  siti  specializzati  dove  il  contenuto  subisce
un'accurata revisione prima di essere pubblicato. 
Riepilogando,  descrizioni e  recensioni sono
(solitamente) “ampi testi” composti da frasi articolate, scritti
per  altri  tipi  di  pubblicazione,  ma  inglobati  da  Ibs  per
ampliare le informazioni riguardanti il prodotto nel catalogo
vendite del sito. 
Benché  in  entrambe  le  tipologie  si  possano
individuare espedienti che disegnano il profilo del libro come
prodotto  di  consumo  (facendo  cioè  leva  sull'oggetto  da
promuovere  ricorrendo  ad  argomenti  persuasivi  che
estraniano  dalla  storia  del  romanzo)  e  che  quindi  si
avvicinano  ai  meccanismi  e  alle  strategie  del  linguaggio
pubblicitario, le differenze riguardanti il lessico e le funzioni
linguistiche sono evidenti, e lo vedremo più chiaramente nei
paragrafi successivi. 
Di  seguito  esamineremo  le  caratteristiche  di  questi
generi più in dettaglio, separatamente.
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5.3. Le descrizioni
Si tratta di testi relativamente corti: la maggior parte
di  essi  non  supera  la  decina  di  frasi.  Il  numero  medio  di
periodi per testo è infatti di 7,2, e il numero medio di parole
di  197,2  (cfr.  PAR.  4.5).  A ogni  modo,  nella  loro  brevità,
raggiungono livelli di elaborazione interessanti e vari.
Non dobbiamo aspettarci di leggere dei riassunti del
libro, bensì una serie di accenni ad alcuni aspetti della storia,
spesso esposti in un ordine non cronologico, apparentemente
casuale, come una lente di ingrandimento che si sposta sui
tratti ritenuti più interessanti per il lettore.
Propongo un esempio rappresentativo di  descrizione
(Amok, n° 54) che dà un'idea molto chiara su quanto appena
detto.
Amok è una parola malese che indica una "follia rabbiosa, una specie di
idrofobia umana... un accesso di monomania omicida, insensata, non paragonabile
a  nessun'altra  intossicazione  alcolica".  Lo  sa  bene  il  protagonista  di  questa
novella, un medico dai tanti conti in sospeso: con la giustizia, con la professione,
con  la  propria  vita  ormai  annientata.  In  una  confessione  simile  a  un  delirio,
racconta di un mondo febbrile dove si scontrano la dispotica imperiosità di una
donna, convinta che tutto si compri con il denaro, e la divorante passione di un
uomo cui i tropici e la solitudine hanno sviato la mente e i sensi. 
Come possiamo vedere, non ci viene detto granché a
proposito  della  storia,  o su come si  svolgono i  fatti  più in
particolare. Ci viene descritta una parola,  Amok, in maniera
abbastanza  dettagliata.  Una parola  che  pare  perseguitare  il
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protagonista,  o  semplicemente  definirlo.  Sappiamo  che  il
libro è una  confessione straziante di quest'ultimo (un diario,
forse) e che nella sua vita è presente una donna con la quale
ha un rapporto difficile. Tutto qui.
Ci viene detto poco, ma, come illustrato da D&F (cfr.
PAR.  2.1),  questo  fa  parte  delle  “tecniche  di  seduzione”
dell'editore, che intende attirare il lettore fornendo non tanto
il massimo, quanto il minimo delle informazioni sull'opera.
Ci  viene  detto  infatti  quanto  basta  per  stimolare  la  nostra
curiosità e  accrescere il  desiderio di scoprire quel che non
sappiamo, di aprire il libro, sfogliarlo e sbirciare qua e là alla
ricerca di risposte alle domande che cominciano ad assillarci.
Perché  il  protagonista,  un  medico,  ha  dei  guai  con  la
giustizia? Questa parola, Amok, (già titolo dell'opera ricorre
una seconda volta nella descrizione e, come vedremo, anche
nella  recensione)  che cos'ha a che vedere realmente con il
protagonista? Si tratta per caso di uno spietato assassino? Chi
è la donna che viene citata? Sua moglie, oppure un'amante? 
Poche righe insomma che portano a porci un'infinità
di domande. Si tratta dunque di un metodo di scrittura che
utilizza vari espedienti per rinnovarsi e attrarre il lettore in
modi diversi.
Alcune  descrizioni possono  infatti  dare  un'idea  più
chiara e semplice della storia del romanzo (Il Cardellino,  n°
22). Altre possono concentrarsi su uno specifico argomento:
il protagonista (Io sono il messaggero, n° 19),  i personaggi
nel loro complesso (Gelo per i bastardi di Pizzofalcone, n°
5), un particolare evento (Dora Bruder, n° 27),  o la storia in
generale (Phobia n°42).
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Tuttavia,  per  quanto  questi  artifici  retorici  possano
risultare  estremamente  vari,  se  facessimo  un  confronto
preliminare  fra  descrizioni  e  recensioni,  vedremmo che  la
natura delle prime è comunque più omogenea, nel senso che
si focalizzano principalmente su aspetti, appunto, descrittivi
riguardanti  il  libro,  mentre  le  seconde,  come  vedremo,
tendono a spaziare liberamente in argomenti di tipo diverso, a
volte  allontanandosi  dal  contesto  del  libro  (per  esempio
questioni politiche, sociali, commerciali, biografiche, ecc.).
Ma  tornando  alle  descrizioni,  a  proposito  del  loro
aspetto più persuasivo, che potremmo definire “vicino” alla
comunicazione  pubblicitaria,  possiamo  individuare
accorgimenti come: citazioni di un romanzo precedente di un
altro autore (Per amore o per orgoglio, n° 51), citazioni dal
libro  in  stretta  relazione  con  il  titolo  (Lettera  di  una
sconosciuta, n° 53), descrizione delle abilità narrative della
scrittrice  con  allusione  al  contenuto  del  libro  (Legami
familiari, n° 59), struttura del libro (Pianto di sirena, n° 79).
Tuttavia,  paragonare  queste  frasi  ad  uno  slogan
sarebbe  erroneo  e  fuorviante.  Se  le  descrizioni  hanno
qualcosa in comune con la pubblicità, questo qualcosa è da
identificarsi  nella  capacità  di  ammaliare  il  consumatore
attraverso  le  parole  in  modo  più  o  meno  sintetico;  ma  a
questo punto è già più che evidente che il loro stile, la loro
struttura e le caratteristiche morfo-sintattiche e lessicali sono
molto diverse.
Negli  esempi  riportati  non  è  difficile  notare  la
presenza di divagazioni eleganti e colte che hanno lo scopo di
attirare l'attenzione e le emozioni del lettore sugli aspetti più
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sentimentali del racconto, oppure nelle qualità narrative dello
scrittore/scrittrice. Sono strategie retoriche a volte semplici:
“una  grande  storia  d'amore  e  morte  e  della  perversione
dell'occhio  clinico  che  la  osserva”  (Phobia,  n°  42),  “una
storia  d'amore senza tempo […] capolavoro […] amato da
milioni di lettori […] misterioso ed affascinante eroe” (Per
amore o per orgoglio, n°51). Altre volte più articolate: “C'è
un  universo  sull'orlo  del  collasso  e  pronto  a  liquefarsi  in
questo  libro[...]  lo  sguardo  impietoso  di  Clarice  Lispector
[…]  che  coglie  l'incongruenza  delle  cose  che  sono  e  la
volgarità dei nessi che le tengono insieme. Uno sguardo che
tenta di lacerare la pellicola opaca dei gesti degli uomini per
carpirne il segreto più intimo […]” (Legami familiari, n° 59),
“Filo  conduttore  essenziale  dei  racconti,  nei  quali  affiora
insistente una tensione tra il fascino esercitato dalla cultura
europea  e  il  permanere  dei  valori  estetici  coltivati  dalla
tradizione  giapponese,  è  la  ricerca  di  una  bellezza  il  cui
godimento non può prescindere dal ricorso alla perversione e
alla crudeltà” (Pianto di sirena, n° 79).
Possiamo  constatare  quanto  detto  da  un'analisi  più
approfondita  dei  valori  restituiti  da  READ-IT.  In  Phobia
n°42,  per  esempio,  dove  come  detto,  alla  lettura  testo,
l'articolazione del discorso risulta più semplice, gli indici di
leggibilità  sono  in  generale  relativamente  facili  (livello  di
difficoltà  base  43,1  %,  lessicale  98,9%,  sintattico  35,9%,
globale  30,4%),  mentre  in  Pianto  di  sirena n°  79,  che
abbiamo detto ricorrere a strategie retoriche più sofisticate,
sono considerevolmente più difficili (livello di difficoltà base
91,8%, lessicale 96,9%, sintattico 100%, globale 100%).
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Vedremo  nel  paragrafo  successivo  che,  a  questo
proposito, le  recensioni presentano stratagemmi più studiati,
e che la loro solidità sta proprio nelle capacità del critico di
mescolarli  all'interno  di  una   serie  di  informazioni  che  si
intrecciano  fra  loro  in  armonia,  spesso  con  originalità
sorprendente.
5.4. Le recensioni
Sono più ampie delle descrizioni e hanno una struttura
più complessa. Il numero medio di periodi per testo è di 19,9
(quasi il triplo rispetto alle descrizioni) e il numero medio di
parole è di 680 (più del triplo). 
Varie per stile e contenuto,  le recensioni presentano
tuttavia  alcuni  aspetti  ricorrenti.  Vi  è,  ad  esempio,  una
costante  del  linguaggio  promozionale,  che  descrive  l'opera
sotto  un'ottica  positiva,  elencandone  esclusivamente  le
qualità.  È  «l'antica  tradizione  della  retorica,  i  meccanismi
persuasivi  dell'orazione,  rielaborati» e  riadattati.  (Capozzi
2008 : 47) 
Sul  piano  argomentativo,  è  presente  un  insieme  di
strategie che hanno obiettivi comunicativi specifici. 
Colui  che  scrive  riassume della  trama del  romanzo
(che  a  volte  può  essere  più  dettagliata  di  quella  delle
descrizioni), cita frasi tratte da esso, pone domande, definisce
il genere, parla dell'autore, dei suoi precedenti romanzi, fa un
riepilogo dei personaggi principali e accenna alle evoluzioni
che dobbiamo attenderci da loro.
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Di  seguito  riporto  un  esempio  significativo  di
recensione (Amok, n° 54) in corrispondenza con il libro della
descrizione del paragrafo precedente per cercare di mettere in
risalto le differenze fra i due generi.
Amok è la prima delle opere di Stefan Zweig (1881-1942) che Adelphi
ripubblica in lingua italiana. La novella apparve nel 1922 come feuilletton nella
"Neue  Freie  Presse",  prestigioso  quotidiano  viennese  che  aveva  contribuito  al
definitivo lancio del giovane Zweig nel 1902.  Uscito in Italia nel 1930 presso
Sperling & Kupfer, il testo venne dimenticato fino al 1992, quando Frassinelli lo
ripropose nella bella traduzione di Emilio Picco. Ora ci si augura che finalmente
Zweig possa godere di una riscoperta vera e propria, visto che Adelphi annuncia la
riedizione di altre opere significative. Scrittore di rango europeo, grazie ai suoi
valori  pacifisti  e al  suo anelito  di fratellanza tra  le culture tedesca e francese,
Zweig è in Francia "uno dei due o tre scrittori di lingua tedesca mai dimenticati",
tanto  da  aver  meritato  nel  2003 un  busto  commissionato  dalla  presidenza  del
senato,  collocato  accanto  a  quelli  di  Verlaine  e  Stendhal  nei  giardini  del
Luxembourg. Il titolo originale di questo libro è Der Amokläufer: "amok" è un
termine di origine malese tuttora di uso comune nella lingua tedesca per designare
comportamenti  dettati  da  un  improvviso,  irrefrenabile  raptus.  A  un  simile
incontrollabile impulso soggiace il protagonista della novella, un medico tedesco
che, dopo aver tentato di rifarsi una vita nelle Indie olandesi, non riesce a sottrarsi
alla  passione  divorante  per  una  giovane  donna  inglese,  di  cui  causerà
indirettamente  la  morte.  Il  narratore,  nel  quale  riconosciamo lo  stesso  Zweig,
quando afferma che "le situazioni psicologiche misteriose esercitano su di lui un
fascino addirittura sconvolgente", ne riferisce il tormentato racconto, raccolto nel
corso  del  lungo  viaggio  in  nave  che  riporterà  in  Europa  i  suoi  personaggi
principali, comprese le spoglie della giovane inglese. La novella è ambientata nel
1912, l'anno in cui il naufragio del Titanic anticiperà il vicino crollo di tutte le
infondate speranze del "mondo di ieri".
La  prima  cosa  che  notiamo  è  l'impostazione  del
discorso in modo più informativo riguardante il libro come
oggetto  d'analisi,  merce  da  criticare  in  modo  positivo,
ovviamente.  Vengono  fornite  infatti  molte  informazioni
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concernenti  l'autore,  la  casa editrice,  le  vicende legate  alla
pubblicazione  del  libro  e  le  caratteristiche  dell'industria
dell'editoria  di  quel  periodo  storico,  fino  alla  promozione
dell'edizione  attuale,  seguita  da  un'esaltazione  delle  qualità
dell'autore,  e di  aspetti  legati  a vicende personali  della sua
vita.  Infine ci  viene proposta  una semplice descrizione del
libro  che,  tuttavia,  risulta  molto  più  dettagliata  e  chiara
rispetto a quella vista nella descrizione. Molte delle domande
che ci eravamo posti prima, infatti, trovano risposta.
Di  seguito  vedremo  altri  esempi  cercando  di
comprendere  in  che  modo  le  argomentazioni  di  carattere
emotivo  (ovvero quei  discorsi  che,  come abbiamo visto in
precedenza,  fanno  leva  sulle  virtù  dell'oratore  e  sulla
credibilità  di  quanto  afferma  in  base  alla  quantità  e  alla
qualità delle informazioni che è in grado di fornirci, ethos, e
alle  argomentazioni  che  invece  si  impegnano  a  muovere  i
sentimenti  di  chi  legge,  pathos)  vengano  elaborate  per
catturare l'attenzione del lettore.
Per raggiungere tale scopo persuasivo, i critici che si
occupano della stesura delle recensioni usano espedienti ben
precisi  come:  paragoni  con altri  scrittori  (Fratelli  Rico,  n°
43),  dimostrazione  dell'originalità  della  trama  (Phobia,  n°
42),  analisi  del  titolo  (La  misura  della  felicità,  n°  40),
citazioni  di  recensioni  di  giornali,  o  riviste  (La  famiglia
Winshaw,  n°  48),  ascesa  della  scrittrice,  premi  vinti  (Per
dieci,  n°  15),  un  aneddoto  curioso  sulla  pubblicazione  del
libro e  domande riferite  al  successo dell'opera,  un sorta  di
“recensione  thriller”  (Viviane  Élisabeth  Fauville,  n°  52),
giustificazioni  del  successo  dell'autore  (Lettera  di  una
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sconosciuta, n° 53), giudizi di altri scrittori (L'incubo di Hill
House,  n°  56,  Il  Dio  del  deserto,  n°  23),  il  ricordo  della
ricorrenza della morte dell'autore, così come le qualità della
traduzione (La dama di picche, n° 57),  una breve biografia
dell'autore (Il fucile da caccia, n° 58).
Altri  stratagemmi  retorici  possono  essere  elaborati:
citazione dal libro precedente, un successo (Coral Glynn, n°
62),  riferimento alla prefazione del libro (Fuoco pallido, n°
65, anche quest'ultima una recensione molto lunga e varia).
Altri metodi ancora, ad esempio la citazione di diverse
opere  dell'autore  (La  moglie  di  don  Giovanni,  n°  78),
paragoni con altri scrittori (Pianto di Sirena, n° 79),  aspetti
intimi della  vita  dell'autore,  legati  alle  tematiche dell'opera
(Scritto sul corpo, n° 81)
Rimarchiamo infine che nella maggior parte dei casi
le recensioni presentano una parte di trama della storia, come
un prolungamento della descrizione del corrispondente libro.
A volte anche più dettagliata, definendo il protagonista o altri
personaggi  in  modo  più  sfaccettato,  proprio  come  visto
nell'esempio riportato.
5.5. Due generi testuali a confronto
I  generi  testuali  vengono  spesso  considerati  “azioni
comunicative tipizzate”:  atti  di  comunicazione  che  seguono,  più o
meno da vicino, un modello base. La nozione di “atti che seguono un
modello”, a sua volta, è tanto intuitiva quanto difficile da determinare
nei dettagli. In generale, possiamo dire che alcuni testi appartengono
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allo stesso genere se condividono tratti ritenuti importanti da qualche
gruppo di lettori. Questi tratti possono riguardare la forma (incluse le
caratteristiche linguistiche), il contenuto o lo scopo, e rappresentano
un'importante guida all'interazione col testo. […] Altrettanto chiaro è
che  alcuni  generi  testuali  hanno  caratteristiche  piuttosto  precise,
strutturate, mentre altri sono più liberi nella forma. (Tavosanis 2011 :
57 – 58)
Tenendo  in  considerazione  quest'affermazione  e  le
caratteristiche viste in precedenza, potremmo dire che vi sono
tratti  fondamentali  ricorrenti  nelle  descrizioni e  nelle
recensioni.  Questo  può  portarci  ad  affermare  che,
innanzitutto,  si  tratta di  due tipi  di testo diversi  fra loro,  e
quindi di generi testuali a parte. Anche se, ricordiamo, tratti
simili possono essere individuati.
Il  ritmo  e  l'attenzione  delle  descrizioni sembrano
variare a seconda del genere del libro descritto. Nei gialli e
nei  romanzi  di  avventura,  ad  esempio,  la  descrizione  si
focalizza più sull'ambientazione, sul contesto storico e sociale
nei quali è ambientata la storia; in quello definito moderno e
contemporaneo,  sui  personaggi.  Aspetti  accennati
brevemente, in modo sfumato, si potrebbe dire. L'obiettivo è
quello  di  incuriosire  il  lettore  nascondendo  con  abilità
retorica aspetti  e dettagli  del libro che rendono questi  testi
una sorta di labirinto fatto di parole da cui non si vede l'ora di
uscire per entrare nel libro, nella vera storia del romanzo, alla
quale, tuttavia, si accede solo attraverso l'acquisto del libro. 
Le  recensioni, invece,  informano.  Tendono  a
focalizzare  l'attenzione  su  due  piani:  uno  esterno  ed  uno
interno al libro.  Ci vengono date indicazioni su aspetti che
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riguardano  autore,  fatti  editoriali,  premi  ricevuti  e  altre
informazioni  di  cui  spesso  nemmeno  ci  interessa  venire  a
conoscenza.  Suppongo  che  lo  scopo  degli  editori,
nell'esporle,  sia  quello  di  creare  attorno  a  libro  un'aura  di
attendibilità,  come se  la  quantità  di  informazioni  suggerite
accrescesse il valore del libro e ne garantisse l'acquisto. 
È  evidente  da  quanto  visto  che  laddove  si  toccano
aspetti  riguardanti  la  trama,  i  personaggi,  o  l'atmosfera
dell'ambientazione della storia, aspetti insomma “interni” al
libro, si avrà una esposizione incline al pathos; le descrizioni
si  fondano  su  questo  orientamento.  Mentre  quando  si
affrontano  argomenti  che  spaziano  fra  carriera,  biografia
dello scrittore/scrittrice, premi vinti, recensioni, ecc., dunque
esterni al libro, si avrà un discorso più tendente all'ethos, che
abbiamo visto prevalente nelle recensioni.
Per  quanto  riguarda  le  caratteristiche  strutturali  di
base  delle  due  tipologie  di  testo,  dall'analisi  informatica
abbiamo verificato una grande differenza. 
Senz'altro  il  dato  che  più  ci  interessa  tenere  in
considerazione  in  questo  caso  è  la  media  del  Livello  di
difficoltà READ-IT base  dei  testi  (65%  descrizioni, 82%
recensioni) che, come detto nel capitolo precedente (cfr. PAR.
4.6),  non si  traduce  in  una  estrema  semplicità  e  difficoltà
delle rispettive tipologie di testo, ma senza dubbio testimonia
la  rilevante  differenza  fra  i  due  generi  non  solo  a  livello
stilistico e di contenuto, ma anche strutturale. 
5.6. Distanza dal linguaggio pubblicitario
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Durante la stesura dell'elaborato abbiamo individuato
differenze  e  somiglianze  fra  linguaggio  pubblicitario  e
linguaggio editoriale. Nonostante ciò, dai testi che abbiamo
analizzato, le diversità sono emerse con  più evidenza.
Brevemente,  potremmo  aggiungere  rimarcando
quanto già detto che, a differenza della pubblicità10 (cfr. PAR.
1.3),  nelle  descrizioni e  recensioni viene  impiegata  la
funzione denotativa, quella emotiva e, a volte, quella poetica;
inoltre,  entrambe  sono   contraddistinte  da  una  sintassi
ipotattica (subordinazione, lingua scritta e registro formale-
letterario).
Abbiamo comunque constatato che in qualche modo il
linguaggio pubblicitario s'infiltra nel contesto promozionale
del  libro,  ma  è  costretto  ad  adattarsi  alle  insolite
caratteristiche di questa merce molto particolare. 
Sebbene  i  testi  che  abbiamo visto  presentino  pochi
aspetti  del  linguaggio  pubblicitario  (potremmo  dire  che  i
punti in comune più evidenti sono una tendenza costante ad
esaltare  il  prodotto,  l'utilizzo  dello  schema  comunicativo
classico emittente – messaggio – destinatario in modo più o
meno persuasivo, l'uso sistematico di artifici retorici vari più
o meno complessi), “usati” comunque in modo molto distante
e  più  discreto  rispetto  ai  metodi  visti  per  la  pubblicità,
potremmo affermare che l'aspetto promozionale è molto forte
nei  testi  visti,  perché  benché  il  libro  sia  un  prodotto
particolare, sempre di una merce si tratta.
E allora, per concludere questo discorso parallelo fra
10 Teniamo sempre come riferimento il modello dell'annuncio a stampa
74
linguaggio editoriale e linguaggio pubblicitario, se dovessimo
dire  quali  fra  le  due  tipologie  di  testo  viste  si  avvicina
maggiormente  alla  pubblicità,  a  mio  avviso,  dovremmo
affermare che si  tratta delle  descrizioni.  A sostegno di tale
asserzione, potremmo dire che gli aspetti che le distinguono
dalle recensioni e che le accostano alla pubblicità sono la loro
brevità, la loro tendenza a far leva in modo più diretto nei
sentimenti  del  destinatario  (e  quindi  la  sua  inclinazione  al
pathos),  la  quantità  di  aggettivi. Infine,  a  rendere  le
descrizioni vicine  al  linguaggio  pubblicitario,  secondo  me,
sono  la  loro  semplicità  strutturale  e  la  loro  complessità
creativa.
Per  quanto  riguarda  la  brevità  delle  descrizioni
rispetto  alle  recensioni,  abbiamo  già  riportato  valori
significativi  e affidabili  in questo capitolo,  estratti  d'analisi
statistica riguardanti l'intero corpus. Abbiamo a disposizione
il valore medio dei corpora riguardanti il livello di difficoltà
globale (descrizioni 87,1%, recensioni 98,1) che indica la sua
minore difficoltà (rispetto alle recensioni). 
Per confutare quanto supposto sulla maggiore quantità
di  aggettivi,  abbiamo  effettuato  l'analisi  automatica  dei
corpora  a  livello  specificamente  sintattico  (cfr.  PAR.  8.2).
Tuttavia, la media  della percentuale degli aggettivi è risultata
essere  più  bassa  nelle  descrizioni,  benché  molto  vicina  a
quella delle recensioni (rispettivamente 7,9% e 8,3%). 
Le  recensioni,  invece,  sono più tendenti  ad un altro
tipo di linguaggio, un linguaggio di cui non abbiamo ancora
parlato, ma di cui discuteremo nel prossimo capitolo, in vista
di un ultimo conclusivo confronto: il linguaggio giornalistico.
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6. ASPETTI DEL LINGUAGGIO 
GIORNALISTICO
Con  i  prossimi  due  capitoli  vogliamo  proporre  un
breve confronto fra il linguaggio editoriale delle recensioni e
quello giornalistico degli  articoli per verificare se e in quale
proporzione questi testi abbiano aspetti in comune.
Abbiamo  deciso  di  prendere  in  considerazione
esclusivamente  le  recensioni perché  i  risultati  dell'analisi
linguistica  riguardanti  quest'ultima  sono  quelli  che  più  si
avvicinano  ai  valori  del  modello  di  riferimento  complesso
rappresentato dalle statistiche sul quotidiano  La Repubblica
(cfr. PAR. 4.6). 
Effettueremo  nuove  analisi  con  READ-IT  e
cercheremo di dedurre in modo essenziale quali siano i tratti
che accostano o separano questi due generi. 
Faremo  dunque  un  introduzione  alle  caratteristiche
principali del linguaggio giornalistico e delineeremo in modo
riassuntivo  una  parte  della  grande  varietà  di  testi  che  i
quotidiani  offrono  per  capire  quali  aspetti  possano  essere
considerati  standard  e  quindi  di  riferimento  per  la  nostra
analisi.
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6.1. La lingua dei giornali in Italia oggi
In generale, gli italiani d'oggi non sono grandi lettori,
men  che  meno  di  quotidiani.  La  grande  maggioranza
preferisce  tenersi  informata  attraverso  i  notiziari  televisivi,
mentre  le  fasce  più  giovani  tendono  sempre  più  verso  la
versione online dei giornali.
La realtà giornalistica italiana resta comunque ricca e
diversificata, sia a livello regionale che nazionale, offrendo
una grande varietà di tipologie e aspetti linguistici diversi. 
In  particolare,  alcune  testate  hanno  avuto  una  certa
influenza nel rinnovamento del linguaggio giornalistico, con
uno  stile  più  moderno  e  aperto  al  parlato.  È  il  caso  per
esempio  di  La  Repubblica,  che  dal  1976,  quando  è  stata
fondata,  ha  avvicinato  la  lingua  del  giornale  alla  lingua
comune  prendendo  quindi  le  distanze  dal  “giornalese”,
quest'ultima ritenuta una delle cause della scarsa leggibilità
del giornale (Bonomi, 2003 : 127-128).
Oggi,  il  testo  giornalistico  è  molto  più  semplice  e
chiaro di quanto non fosse in  passato,  quando era definito
dalla maggioranza degli italiani come velato ed enigmatico.
L'idea è quella di permettere al lettore una corretta ricezione
fin dalla prima lettura del messaggio. Per questo è necessario
che gli elementi ritenuti complessi ineliminabili in un articolo
vengano  chiariti  e,  se  possibile,  semplificati.  Tuttavia,  il
perseguimento  incondizionato  di  questa  semplicità  può
condurre alla banalizzazione o alla falsificazione del concetto
espresso, o anche dare all’utente l’impressione di noncuranza,
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inesattezza o approssimazione (Boldrini, 2006 : 71-72).
Oltre  all'evoluzione  stilistica,  si  deve  tenere  in
considerazione  anche  il  cambiamento  nelle  modalità  di
scrittura. Gli  articoli  oggi sono scritti  al PC, riprendendo e
rielaborando comunicati d'agenzia, quindi in parte scrivendo
autonomamente. L'impaginazione è automatica effettuata dai
programmi di fotocomposizione; non esiste più il redattore,
né il correttore di bozze e il tipografo; per questo refusi (che i
programmi di correzione non rilevano ancora alla perfezione)
sono comuni. (Bonomi, 2003 : 127-128)
6.2. Il linguaggio giornalistico
Determinante  nella  caratterizzazione  del  linguaggio
giornalistico dei  nostri  giorni  sono due aspetti:  l'invadenza
del  discorso  diretto e  la  scarsa  separazione  tra  notizia  e
commento. 
Il discorso diretto, che acquista sempre più spazio nei
quotidiani,  dissemina  le  battute  proferite  dal  giornalista  e
dall'intervistato  nel  testo  determinando  uno  sviluppo  non
lineare  del  pezzo,  spesso  sintatticamente  squilibrato.  È
frequente  che  si  utilizzino  astuzie  linguistiche  come
segnalatori  grafici  (virgolette,  ecc.)  per  “nascondere”  le
battute  inserite.  Sta  di  fatto  che  la  presenza  del  discorso
diretto  diminuisce  l'intervento  da  parte  del  giornalista  e
quindi l'azione di riformulazione, semplificando la struttura
sintattica.  Ne  consegue  una  crescente  apertura  verso  la
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componente colloquiale, che penetra nel discorso diretto, ma
si espande anche al di fuori di esso. 
La separazione tra notizie e commento, invece, è un
fenomeno  tipico  del  giornalismo  italiano.  Altri  paesi
distinguono  i  due  piani  in  due  tipologie  di  articolo:
informativo e  di opinione. Senza dubbio questa mescolanza
che  avviene  nel  nostro  giornale  conduce  ad  una  «minore
funzionalità informativa» e ad una  «sovrapposizione dei tipi
testuali differenti». (Bonomi, 2003 : 129)
Un  altro  aspetto  che  vale  la  pena  tenere  in
considerazione è l'espressività della scrittura giornalistica una
tendenza  evidente  che  pervade  ogni  settore.  Più  nello
specifico potremmo dire che si tratta di una certa disinvoltura
lessicale, di procedure testuali elaborate per  «creare attesa e
colpire,  frammentazione  sintattica»,  ecc.  Fenomeni  questi,
con  «effetti  spesso  negativi  sul  piano  dell'informatività  e
della  denotatitività,  prerogative  essenziali  dell'informazione
giornalistica,  quella  che  fa  riferimento  alla  funzione
strettamente comunicativa del messaggio». (Bonomi, 2003 :
130)
Dunque  la  componente  orizzontale  è  una  presenza
costante  nel  linguaggio  giornalistico,  uno  dei  fattori  più
rilevanti  e  vistosi  del  linguaggio  giornalistico  di  oggi,  che
può essere identificato come uno degli elementi conseguenti
all'influsso del parlato sullo scritto a cui nel caso del giornale
(è  giusto  specificarlo)  non  è  estranea  l'influenza  della
televisione.
Se  l'influenza  della  lingua  parlata,  che  rappresenta
comunque  un  aspetto  dell'evoluzione  della  lingua,  si  fa
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sempre più forte nei giornali, al contrario diminuisce quella
letteraria, che in passato costituiva un elemento significativo
di questa scrittura. Quando presente, si tratta più che altro di
un certo tipo di articolo, specificamente letterario scritto in
una  lingua  potremmo  dire  “estranea”  al  quotidiano
contemporaneo; si concretizza attraverso metafore e modelli
miranti  ad  elevare  la  lettura  (soprattutto  negli  articoli  di
cronaca,  dove è  ancora  presente  il  burocratese,  e  in  quelli
sportivi di fantasia creativa e libertà giornalistica). (Bonomi,
2003 : 131-132)
Ricordiamo che  il  peso del  medium concorrente,  la
televisione, sul linguaggio del giornale cartaceo è molto forte
sia  per  quanto  riguarda  la  diminuzione  della  componente
letteraria appena visto, sia, per esempio, per la mescolanza tra
notizia e commento.
6.3.  Alcune  caratteristiche  dei  quotidiani
online
La  televisione  non  è  l'unico  medium  che  ha
determinato  l'evoluzione  della  lingua  del  giornale.  «Con  i
quotidiani  online siamo nell'ambito  della  lingua  trasmessa,
intendendosi  per  trasmesso  quella  modalità  di
comunicazione,  per  certi  aspetti  intermedia  tra  scritto  e
parlato, che avviene a distanza, alla quale partecipano sia, da
un lato, radio e televisione, sia, dall'altro, tutto ciò che viene
veicolato attraverso internet».
Non parleremo di weblog che rappresentano una tanto
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vasta  quanto  interessante  componente  della  realtà
giornalistica su internet (Salerno, 2009 : 117). Ci limiteremo
a citare alcune caratteristiche essenziali della versione online
dei quotidiani cartacei. 
Innanzitutto  va  detto  che  i  giornali  online  sono  in
stretto rapporto con la propria versione cartacea, da cui sono
solo  limitatamente  indipendenti.  Se  infatti  escludiamo  le
testate  solo  online,  ci  accorgiamo  che  i  giornali  più  noti
differenziano  solo  in  parte  gli  articoli  in  rete  da  quelli  su
carta.
«Minori segni della specificità del medium emergono
nell'ambito della sintassi, che ricalca in buona parte le linee di
tendenza dei quotidiani cartacei: preferenza per il periodare
monoproposizionale e per la paratassi rispetto all'ipotassi, con
accentuazione  di  una  linea  'orizzontale'  giustappositiva;
notevole ricorso allo stile nominale e agli incisi». (Bonomi,
2003 : 135-136)
Per quanto riguarda il  lessico,  anche in questo caso
l'apertura alla  colloquialità  e  la  forte  presenza dell'attualità
(neologismi  e  stranierismi  anglo-americani)  sono  evidenti.
Anche in questo ambito il contenimento dei burocratismi e
della  tradizione  giornalistica  (per  esempio  termini  come
recarsi,  operare un arresto  o i  modelli  come  fitta  nebbia,
bruciante ricordo, tunnel della droga).
«Chiarezza,  linearità,  semplicità,  brevità,
denotatitività  sono  dunque  confermati  quali  caratteri
intrinseci della scrittura dei quotidiani online». Nonostante il
giornalismo  online  rappresenti  uno  strumento  informativo
relativamente giovane, la rapidità con cui si evolve e la sua
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semplice accessibilità lo rendono un canale privilegiato «per
la  trasmissione  di  una  lingua  moderna,  funzionale,  poco
appesantita da orpelli e scorie del passato». (Bonomi, 2003 :
137)
6.4. Tipologie di articoli
Gli  articoli  di  un  giornale  sono  testi  pragmatici,
ovvero hanno scopi pratici di immediata utilità per il lettore
perché  informano,  descrivono,  convincono,  ed in  questo si
oppongono  ai  testi  letterari.  In  generale  sono  testi  di  tipo
informativo,  benché  si  possano  individuare  generi  che
prediligono  l'argomentazione  come  gli  articoli  di  fondo  o
quelli di contenuto scientifico o culturale. (Bonomi, 2003 :
137)
I  generi  di  articoli  ovviamente  variano  in  base  al
contenuto e  alla  sezione del  giornale  alla  quale  il  pezzo è
indirizzato; varia lo stile, la struttura del pezzo e le tecniche
di rappresentazione del testo. Approssimativamente, in base a
questi  aspetti,  possiamo  distinguere  i  seguenti  generi:
editoriale,  articolo  di  fondo,  corsivo11,  articolo  di  politica
interna  o  estera,  reportage  e  articolo  settoriale  (economia,
spettacoli,  cultura, scienza-tecnica, sport).12 Individuato non
sul piano dei contenuti ma su quello della struttura del pezzo
è  poi  un  genere  trasversale,  l'intervista,  che  oggi  ha  uno
spazio crescente sui giornali.
11 Un pezzo generalmente breve, di commento, improntato a vis 
polemica e forte connotazione personale
12 it.wikipedia.org/wiki/Articolo_(giornalismo)
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Non  è  tuttavia  così  semplice  definire  una
classificazione  di  tipi  testuali  giornalistici;  vi  è  infatti  un
mescolamento progressivo di generi  sotto diversi  aspetti.  Il
discorso diretto,  la tendenza verso l'oralità,  la mancanza di
separazione fra notizia e commento, l'influenza reciproca dei
vari media che le testate giornalistiche usano per diffondere
notizie  sono  fra  le  svariate  e  incontrollabili  cause  che
determinano questa difficoltà nel distinguere le appartenenze
tipologiche degli articoli, investendo soprattutto il piano dello
stile  e del  lessico,  con un conseguente scambio tra  diversi
sottocodici. (Bonomi, 2003 : 137-139)
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7. UN BREVE CONFRONTO 
In questo ultimo capitolo vorrei delineare gli aspetti
per  un  confronto  linguistico,  come  ormai  è  chiaro,  fra
recensioni editoriali e articoli giornalistici.
Ovviamente,  per  raggiungere  tale  scopo  in  modo
soddisfacente e  concreto,  sarebbe stato  necessario  dedicare
molta  più  attenzione  a  quest'ultima  tipologia  di  testi,  e
analizzare un corpus   vario almeno quanto quello raccolto
nel caso dei testi estratti da Ibs, focalizzando l'attenzione su
uno specifico genere di articolo (considerata, come visto poco
sopra, la grande varietà che caratterizza i testi giornalistici). 
Ma quel che vogliamo fare è appunto tratteggiare e
indicare una possibile direzione per altri studi linguistici che
potrebbero rivelarsi stimolanti quanto lo sviluppo di questo
elaborato lo è stato per me. Si tratta dunque di un capitolo
conclusivo che ha come obiettivo quello di  indicare nuove
tematiche di analisi dei testi promozionali di natura editoriale
in rapporto con altre tipologie di testo. 
7.1. Valori generali di riferimento
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Ci limiteremo quindi al confronto di un testo estratto
da  La  Repubblica  e  uno  estratto  dal  nostro  corpus
considerando  brevemente  anche  alcuni  valori  del  profilo
sintattico  e  lessicale  per  cercare  di  approfondire  quanto
possibile questo breve confronto.
Terremo  anche  in  considerazione  i  valori  di
riferimento  complesso offerti  da  READ-IT,  che  come
abbiamo detto derivano da un'analisi statistica dei testi di La
Repubblica (cfr. PAR. 4.4), e i valori medi ottenuti dall'analisi
delle  recensioni (cfr.  PAR.  4.5),  che  garantiscono  un
riferimento affidabile.
7.2. L'articolo di La Repubblica
L'articolo che propongo di seguito, dal titolo “Quella
cultura sommersa. Ileana Florescu e i suoi libri all'indice”, è
stato  estratto  dalla  versione  online  di  La  Repubblica  nella
sezione  cultura,  perché  ho  supposto  che  trattandosi  di  un
articolo  culturale  che  tratta  l'argomento  libri,  potesse
rappresentare un buon punto di partenza per questa analisi.
Che mondo sarebbe stato senza alcuni capolavori come quelli scritti da
Stendhal  (“Il  rosso e  il  nero”),  Voltaire  (“Candide”),  Immanuel  Kant  (“Critica
della ragion pura”)?
Difficile pensarlo, eppure il rischio di non averli potuti mai leggere è
realmente  esistito:  alcuni  titoli  dei  più  grandi  pensatori  del  mondo,  come  i
suddetti, furono, infatti, tra i tanti messi all’indice dalla Chiesa Cattolica: si vietò a
tutti di leggerli, a partire dal 1559, anno del primo Index Librorum prohibitorum
(Indice  dei  libri  proibiti).  In  questi  giorni,  una mostra  di  arte  contemporanea,
riporta  l’attenzione  sull’argomento:  si  tratta  dell’esposizione  “Libri  prohibiti”
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dell’artista Ileana Florescu, curata da Isabella de Stefano e  visitabile fino al 13
giugno  nel  Salone  Vanvitelliano  della  Biblioteca  Angelica  di  Roma.  Il  luogo
espositivo è denso di storia: a due passi dal Senato, è stata la prima biblioteca
(fondata  nel  1604) aperta  al  pubblico in  Europa,  dove,  tra  le  altre  cose,  sono
conservati  gran  parte  dei  volumi  messi  all’indice,  compreso  il  primo  Index.
L’artista, con questa mostra, riprende un tema a lei caro e già affrontato in diverse
personali: nel 2009, ad esempio, presso gli spazi di quello che era all’epoca lo
Studio  d’Arte  Contemporanea  Pino  Casagrande,  concepì  un  lavoro  sui  libri
consegnati  alle  onde  del  mare  (“La  biblioteca  sommersa”).
E l’acqua che “restituisce, lava,  rigenera”,  così come le pagine scritte,  tornano
anche in questa mostra: sono i soggetti delle ventuno fotografie montate in light
box,  in  cui  si  riconoscono  alcuni  libri  di  quelli  messi  all’indice.  L’artista  ha
lavorato usando copie degli originali scritti da venti autori che furono censurati,
tra cui Niccolò Machiavelli, Niccolò Copernico, John Locke, Jean de La Fontaine,
Jonathan Swift, David Hume.
Ileana Florescu ha prima immerso i libri nei mari della Sardegna e del
Maine,  e  poi  recuperati  e  lasciati  essiccare  al  sole.  Li  ha  infine  immortalati
creando un sorprendente effetto di luce, che ci fa riflettere sul tema della censura
dall’origine  ai  giorni  nostri.  Quello  che  aveva  in  mente  l’artista  era  proprio
“trasformare la luce che corre sulla superficie del mare in una fiammata, come se
fosse una saetta piovuta dal cielo, il fulmine della collera divina”, come ha scritto
lei stessa nel catalogo della mostra, pubblicato da Castelvecchi Editore con testi,
tra gli altri, di Sergio Bertelli e Mario Codognato. 
Dalla  lettura  notiamo  subito  che  l'impostazione  del
testo  è  molto  simile  a  quella  delle  recensioni.  Al  tema
centrale  della  mostra  dei  libri  proibiti  dell'artista  Ileana
Florescu,  vengono  associati  una  serie  di  fatti,  personaggi,
libri,  autori,  eventi,  in  modo  simile  a  quello  che  abbiamo
visto caratterizzare le recensioni. 
Vi è quindi tutto il pragmatismo di cui abbiamo detto
farsi  portatore  il  testo  giornalistico  che  vuole  informare,
descrivere e convincere (cfr. PAR. 6.4). In questo possiamo
dire che si avvicini molto alle recensioni.
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Per  quanto  riguarda  i  valori  di  base  e  gli  indici  di
leggibilità restituiti da READ-IT si veda sotto:
Caratteristiche di Base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° 
totale 
periodi
N° 
totale 
parole 
(token)
Lunghe
zza 
media 
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello
di 
allarme
(period
i)%
Lunghe
zza 
media 
delle 
parole 
in 
caratter
i
Livello
di 
allarme
(parole
)%
Livello
difficol
tà 
Dylan 
BASE
%
Livello
difficol
tà 
Dylan 
Lessica
le%
Livello
difficol
tà 
Dylan 
Sintatti
co%
Livello
Diffico
ltà 
Dylan 
Global
e%
Livello
sempli
cità 
Gulpea
se
10 474 47,4 100 5 2 93,3 100 100 100 46,5
Sono valori  simili  a  quelli  medi  delle  recensioni  (a
parte  i  valori  riguardanti  il  livello  di  difficoltà  lessicale  e
sintattico  per  i  quali  non  è  stata  effettuata  la  raccolta  nel
nostro  corpus). Ribadiamo  che  un  solo  campione  non
rappresenta un esempio significativo, tuttavia come punto di
partenza  può  essere  utile  per  il  riscontro  dei  primi  dati  e
quindi  per  avere  un'idea  di  come,  eventualmente,  potrebbe
svilupparsi un'analisi più ampia.
Compariamo  questi  risultati  con  quelli  di  una
recensione con tratti del genere testuale simili e vediamo che
cosa se ne può dedurre da quelli di confronto. 
7.3. La recensione di Ibs
Abbiamo speso molte  parole  nella  definizione  delle
recensioni,  perciò  mi  limiterò  a  procedere  con  la
presentazione dei risultati.
Riporto dunque il testo della recensione n° 55 Ultime
notizie dalla famiglia.
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Funziona come nelle serie televisive: a saga finita, una puntata con "il
meglio di": i pezzi migliori di Pennac, disseminati nei  precedenti romanzi (tutto
quello che al di là del fantasmagorico turbinio di avventure ci saremmo comunque
portati con noi) qui si coagulano in due piccole nuove storie. La prima, "Signor
Malaussène  a  teatro",  è  un  monologo  di  Benjamin,  incinto  per  empatia  della
tellurica  compagna  Julie,  rivolto  all'embrione,  "frutto  nudo  precipitato  nelle
mandibole del mondo". Disarmante e disarmato di fronte all'evento, il capotribù
vive  tutti  gli  interrogativi  e  le  ansie  dell'imminente  paternità,  sforzandosi  di
presentare al feto la vita ("un'impalcatura di illusioni sulle fondamenta del dubbio,
i  muri  nebulosi  della  metafisica,  l'arredo  perituro  delle  convinzioni,  il  tappeto
volante dei sentimenti...") e l'improbabile famiglia in cui atterrerà ("è inutile che ti
racconti  palle,  figlio  mio,  la  verità  è  che  la  tua  famiglia  fa  tutt'uno  con  la
tragedia"),  per  metterlo  al  corrente  di  quanto  lo  aspetta,  forse  anche  per
scoraggiarlo.  Attraverso  una  scrittura  perfettamente  calibrata  tra  l'amaro
disincanto e la leggerezza dell'umorismo ("se l'uomo non mangia più l'uomo è
unicamente perché la cucina ha fatto progressi"), in assenza di certezze morali
("vorrei appartenere alla bella grande anima umana, quella che sa da che parte
stanno i buoni e i cattivi, gli aggrediti e gli aggressori") o religiose (come credere
nel "Grande Paranoico"?), quello che Malaussène trasmette al nascituro è la fatica
e la dignità di essere uomini: "Ci si sveglia con un amico in meno, una guerra in
più, e tutta la strada che resta da fare malgrado tutto. Bisogna tenere duro, tenere
duro comunque, con le unghie e con i denti". L'arrivo del neonato manda in crisi il
Piccolo,  che nel  racconto successivo,"Cristianos y Moros",  vuole  anche lui  un
padre biologico inconfutabile e farà lo sciopero della fame finché non gli  sarà
ritrovato. L'assurda, sgangherata storia della sua nascita viene ricostruita e salta
fuori che lo sconosciuto raccolto per strada in fin di vita da Louna era in realtà il
protagonista  di  -  guarda  caso  -  una  serie  di  quattro  romanzi.  La  madre,  la
procreatrice per eccellenza, donna dal cuore immediato e dal grembo generoso,
curò l'uomo portandoselo a letto ("quel che Dio non può fare, una donna, a volte,
può  farlo")  e  lui,  così  vivo  seppur  uscito  dalla  carta  stampata,  la  ricompensò
riempiendo  il  suo  ventre  vuoto:  potenza  della  vita  e  della  letteratura.  I  libri
saranno  infine  la  salvezza  del  Piccolo,  che  nella  lettura  ritroverà  il  padre  e
l'appetito perduti.  Anche il lettore malaussenomane trae una sua speranza:  che,
con tutta l'energia che scorre ancora nella mitica famiglia, la storia non sia chiusa
e "ultime" queste notizie lo siano solo nel senso di appena sfornate. 
La lettura ribadisce quanto detto più sopra riguardo le
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modalità espositive delle tematiche trattate. 
I risultati restituiti da READ-IT sono i seguenti.
Caratteristiche estratte dal testo Indici di leggibilità
N° 
totale 
periodi
N° 
totale 
parole 
(token)
Lunghe
zza 
media 
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi
) %
Lunghe
zza 
media 
delle 
parole 
in 
caratter
i
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan
BASE
%
Livello 
difficolt
à Dylan
Lessica
le%
Livello 
difficolt
à Dylan
Sintatti
co%
Livello 
Difficol
tà 
Dylan 
Globale
%
Livello 
semplic
ità 
Gulpeas
e
10 562 56,2 100 4,9 0 82,9 99,6 100 100 46,1
I valori sono molto simili, ma un'osservazione attenta
ci  porta  a  notare  che  la  lunghezza  media  dei  periodi  è
considerevolmente  superiore  a  quella  dell'articolo.  Un dato
che  non  stupisce,  infatti   mediamente  la  lunghezza  delle
recensioni Ibs più alta rispetto a quella degli articoli  di La
Repubblica (35,8 la prima, 26,6 la seconda, in base al valore
di  riferimento complesso,  come visto in  4.4.4.),  un aspetto
che avvicina le recensioni al linguaggio letterario. 
7.4. Complessità sintattica dei testi
Nelle tabelle esposte più sopra notiamo che il livello
di difficoltà sintattico di entrambi i testi è del 100%, perciò
sono entrambi considerati testi difficili secondo questo indice
di  leggibilità.  Tuttavia,  se  diamo  una  scorsa  ai  valori  più
specifici del profilo sintattico, vediamo che la complessità dei
due  testi  diverge  leggermente  rispetto  a  determinate
caratteristiche e  in  modo abbastanza accentuato rispetto  ad
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altre.
Limitiamoci  ad  evidenziare  le  caratteristiche
tipicamente correlate alla complessità del testo (Dell'Orletta,
Montemagni, Venturi, 2011 : 78), quindi, per quanto riguarda
la  sezione  misura delle  categorie  morfo-sintattiche  (%),  la
percentuale  dei  verbi,  nella  sezione  struttura  sintattica  a
dipendenza,  il  confronto  proposizioni  principali  vs
subordinate  (%)13,  e  nella  sezione  misura  della  lunghezza
delle relazioni di dipendenza (calcolata in distanza in parole
tra  testa  e  dipendente),  il  valore  della  caratteristica  media
delle  lunghezze  massime14.  L'articolo  presenta  una
percentuale di verbi (12,9%) leggermente più alta rispetto a
quella  della  recensione  (11,7%).  I  valori  della  proporzione
principali  vs  subordinate  confermano  la  natura
tendenzialmente ipotattica delle recensioni (principali 44,4%,
subordinate  55,6%)  e  quella  paratattica  degli  articoli
(principali  63,2%,  subordinate  36,8%).  Infine,  per  quanto
riguarda la media delle lunghezze massime delle relazioni di
dipendenza,  le  recensione  raggiunge  un  valore  più  alto
(19,700) dell'articolo (14,600). Comunque, in entrambe i casi,
per  le  caratteristiche  viste  READ-IT  indica  nei  livelli
d'allarme di valori difficili. 
Altre caratteristiche, come ad esempio la percentuale
di  aggettivi  o  di  nomi  propri,  possono  dare  indicazioni
13 “Questo dato registra la proporzione di principali e subordinate; si noti
che un alto uso di costruzioni subordinate contribuisce in modo 
significativo alla complessità grammaticale del testo”. (READ-IT, 
Documentazione Demo Online : 9)
14 “La 'lunghezza' delle relazioni di dipendenza, calcolata come distanza 
tra la testa e il dipendente, rappresenta un fattore di complessità 
ampiamente riconosciuto nella letteratura linguistica, psicolinguistica 
e linguistico-computazionale”. (READ-IT, Documentazione Demo 
Online : 9)
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interessanti  sullo  stile  dei due generi  testuali.  La maggiore
percentuale  di  aggettivi  nelle  recensioni  (6,9%, 4,0% negli
articoli) rimanda a quella componente promozionale di cui si
è  parlato  nel  capitolo  5  (stratagemmi  retorici  che
contribuiscono  alle  divagazioni  eleganti  con  lo  scopo  di
attirare  l'attenzione  e  le  emozioni  del  lettore),  e  che,
nonostante  non  si  presenti  nelle  forme  della  pubblicità
tradizionale,  pervade  i  testi  precedentemente  analizzati.  Si
notino,  per esempio, le seguenti parti di  testo estratte dalla
recensione analizzata “al di là del fantasmagorico turbinio di
avventure” dove sarebbe stato sufficiente “al di là del turbinio
di avventure” e “si coagulano in due  piccole nuove  storie”
dove il  concetto  sarebbe stato espresso in modo altrettanto
chiaro con “si coagulano in due storie”. La quantità di nomi
propri superiore negli articoli (10,8%, 2,5% nelle recensioni)
può essere un indicatore che conferma la struttura ideale di
un articolo giornalistico, che dovrebbe prevedere fra le molte
caratteristiche  (presentazione  della  notizia  attraverso  dati
essenziali,  circostanze  secondarie,  ecc.)  la  descrizione  dei
protagonisti riconducibili al nucleo della notizia, che spesso
sono svariati (Bonomi, 2003 : 140-141).
7.5. Profilo lessicale
Dal  punto  di  vista  lessicale  l'articolo  di  giornale
(livello  di  difficoltà  lessicale  100%)  risulta  più  complesso
delle  recensioni  (99,6%),  nonostante  entrambe  vengano
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considerate, secondo questo indice di leggibilità, testi molto
difficili.
Più  nello  specifico  la  Percentuale  di  lemmi
appartenenti al vocabolario di base (VdB)15 negli articoli è
pari  al 65,7% (il livello di allarme quindi segnala difficile,
perché vi è quindi una prevalenza di termini complessi), nelle
recensione  è  pari  a  73,7%  (il  livello  di  allarme  segnala
facile). 
7.6. Altre considerazioni
Da quanto visto potremmo dire che i valori dei due
testi sono vicini per la maggior parte degli aspetti, ma alcune
differenze sono riscontrabili. Sicuramente possiamo dire che
la  recensione  presa  in  considerazione  conferma  la  natura
ipotattica  che  abbiamo  detto  caratterizzante  questo  genere
testuale. Si tratta di un testo vicino al linguaggio letterario per
determinate  caratteristiche  (lunghezza  media  periodi,
proporzione subordinate vs principali, privo di stranierismi),
ma  comunque  di  natura  promozionale  (l'alta  quantità  di
aggettivi può contribuire negli stratagemmi persuasione del
lettore).  Il  testo  giornalistico  invece  è  caratterizzato  da
un'articolazione del periodo e del testo meno complessa, più
15 “Si tratta di un parametro complesso che riguarda la tipologia del 
vocabolario usato, ovvero l'insieme delle parole tipo che ricorrono 
all'interno del documento. Come dizionario di riferimento, abbiamo 
preso il Grande Dizionario Italiano dell'uso (GRADIT, De Mauro, 
2000), e in modo particolare l'insieme dei lemmi riconducibili al 
cosiddetto 'vocabolario di base, VdB.'” (READ-IT, Documentazione 
Demo Online : 9)
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vicina al  linguaggio colloquiale,  confermando quanto detto
nel  capitolo  introduttivo  su  questa  tipologia.  La  sintassi
paratattica  è  un  altro  fattore  caratterizzante  il  testo  che
rafforza  il  contrasto  nell'analisi.  Inoltre  l'articolo  contiene
stranierismi  (dal  latino, Index,  Librorum,  prohibitorum,
prohibiti, e un termine proveniente dalla lingua inglese, light
box).
Molte  somiglianze  sono  comunque  rilevabili.
Entrambe  i  testi  hanno  una  funzione  denotativa/descrittiva
(potremmo dire che da questo punto di vista si tratta di una
vicinanza  sostanziale  che  si  sviluppa  con  due  obiettivi
diversi;  per quanto riguarda l'articolo,  certificare la notizia,
per  la  recensione  invece,  certificare  il  prodotto),  che  si
traduce in un efficace pragmatismo. Benché in piccola parte,
vi è una componente del discorso diretto (per le recensioni:
citazioni  personaggi,  altri  autori  intervistati  o  frasi  di  altre
recensioni; per l'articolo: citazioni, in questo caso).
Concludendo, se dovessimo azzardare una definizione
generale comparando il genere testuale giornalistico e quello
editoriale delle recensioni, potremmo dire che, in base ai testi
analizzati,  essi  sono  testi  molto  simili,  ma  presentano
comunque  diversità  che  evidenziano  palesemente  la  loro
appartenenza a due tipologie diverse.
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8. DATI ESTRATTI DAL CORPUS
Durante  tutto  il  lavoro  ci  siamo  concentrati
soprattutto sui dati riguardanti il profilo di base, facendo solo
sporadici  riferimenti  ai  risultati  del  profilo  lessicale  e  di
quello sintattico estratti da campioni di testi e non dall'intero
corpus. Questo per non rischiare di disperdere l'attenzione su
un'analisi troppo ampia e superficiale.
Di  seguito  invece  riporto  i  risultati  completi  sul
corpus  (anche  riguardanti  il  profilo  lessicale  e  sintattico)
attraverso una serie di tabelle che potremmo considerare per
trarre eventualmente altre conclusioni.
8.1 Profilo di base
Benché  abbia  già  riportato  questi  risultati  in
precedenza, ripropongo di seguito i dati riguardanti il profilo
di  base,  in  modo da poterli  osservare senza l'influenza dei
contesti in cui li abbiamo citati nei capitoli precedenti.
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Confronto risultati generali descrizioni e recensioni, profilo di base16
Valori medi
Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° totale
periodi
N° totale
parole 
(token)
Lunghez
za media
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za media
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
DESCRI
ZIONI
7,2 197,2 30,8 72,3 4,9 27,8 65,1 87,1 51,9
RECEN
SIONI
19,9 680 35,8 93,4 5 40,4 82,3 98,1 48,4
Valori minimi
Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° totale
periodi
N° totale
parole 
(token)
Lunghez
za media
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za media
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
DESCRI
ZIONI
1 15 11,7 0 4,4 0 0 0 39,2
RECEN
SIONI
3 82 20 10 4,6 0 34 28 39
Valori massimi
Caratteristiche del profilo di base estratte dal testo Indici di leggibilità
N° totale
periodi
N° totale
parole 
(token)
Lunghez
za media
dei 
periodi 
(in 
token)
Livello 
di 
allarme 
(periodi)
%
Lunghez
za media
delle 
parole in
caratteri
Livello 
di 
allarme 
(parole)
%
Livello 
difficolt
à Dylan 
BASE 
%
Livello 
Difficolt
à Dylan 
Globale 
%
Livello 
semplici
tà 
Gulpeas
e
DESCRI
ZIONI
21 312 107 100 5,6 100 97,4 100 73,9
RECEN
SIONI
59 2024 77,7 100 5,5 100 98,9 100 57,8
8.2 Profilo lessicale e profilo sintattico
Propongo ora i risultati riguardanti i profilo lessicale
16 Per la lista di dati completa vedere tabelle Excel
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e il profilo sintattico.
Le  caratteristiche  dei  due  profili  che  ho  scelto  di
riportare  sono quelle  tipicamente  correlate  alla  complessità
del  testo (cfr.  PAR. 7.4),  perciò ci  aiuteranno a definire  in
modo più concreto le differenze tra descrizioni e recensioni
considerate nei capitoli precedenti.
Confronto risultati generali descrizioni e recensioni, profilo lessicale e
profilo sintattico+
Valori medi
Indici di leggibilità CPL17 CPS18
Proporzione principali 
vs subordinate%
LESS% SINT% VdB% Aggettivi% Verbi% Principali Subordinat
e
DESCRIZI
ONI
94,4 65,3 74,7 7,9 12,7 63,6 35,2
RECENSI
ONI
88,2 87,1 72,4 8,3 12,1 64,1 35,9
Valori minimi
Indici di leggibilità CPL CPS
Proporzione principali 
vs subordinate%
LESS% SINT% VdB% Aggettivi% Verbi% Principali Subordinat
e
DESCRIZI
ONI
9,7 0 50 0 3,1 0 0
RECENSI
ONI
33,2 9,9 52,9 5,1 5,6 37,5 0
Valori massimi
Indici di leggibilità CPL CPS
Proporzione principali 
vs subordinate%
LESS% SINT% VdB% Aggettivi% Verbi% Principali Subordinat
e
DESCRIZI
ONI
100 100 87,1 26,7 21,2 100 100
RECENSI
ONI
100 100 84,4 12,2 17,1 100 62,5
17 Caratteristiche profilo lessicale
18 Caratteristiche profilo sintattico
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8.3 Alcune osservazioni
Precedentemente, durante il confronto effettuato fra
descrizioni e recensioni (cfr. PAR. 5.6), abbiamo notato una
vicinanza  delle  descrizioni  al  linguaggio  pubblicitario  per
determinati aspetti; in breve, per la sua semplicità strutturale
e  la  sua  complessità  creativa.  Questa  asserzione  trova
conferma nell'analisi lessicale e sintattica del corpus. Infatti,
se  consideriamo i  valori  medi  estratti  (vedi  tabella  sopra),
notiamo che dal punto di vista lessicale le descrizioni sono
più  complesse  delle  recensioni  (rispettivamente  94,4%  e
88,2%), ma da quello sintattico molto più più semplici (65,3 e
87,1). 
Per quanto riguarda le caratteristiche specifiche,  la
quantità di aggettivi è più alta nelle recensioni (8,3%, 7,9%
nelle  descrizioni),  indice  di  difficoltà  maggiore  dei  testi
secondo  quanto  indicato  da  READ-IT:  maggiore  è  la
percentuale  di  aggettivi,  più  alto  è  il  livello  di  allarme  di
questa  caratteristica,  che  in  entrambe  i  casi  (recensioni  e
descrizioni)  è  pari  al  100%  e  quindi  supera  il  valore  di
riferimento complesso di La Repubblica (6,4%). 
In rapporto alla percentuale di verbi, più alta nelle
descrizioni  (12,7%,  12%  nelle  recensioni),  il  discorso  è
inverso: maggiore è tale percentuale, più basso è il livello di
allarme  di  questa  caratteristica,  che  in  entrambe  i  casi  è
comunque inferiore al valore di riferimento complesso di La
Repubblica  12,9,  e  quindi  il  livello  di  allarme  medio  in
entrambe i casi è del 100%. 
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Altro  indice  interessante  da  osservare  è  la
percentuale  di  lemmi  appartenenti  al  vocabolario  di  base
(VdB),  caratteristica  che  abbiamo  già  visto  in  precedenza
(cfr.  PAR.  7.5).  Anche  in  questo  caso  i  valori  sono molto
simili,  ma  a  differenza  dei  precedenti,  sono  ritenuti  facili
rispetto ai valori di riferimento, e quindi più vicini a 2Parole.
Uno dei motivi di quest'ultimo risultato potrebbe essere dato
dalla  bassa  (spesso  assente)  quantità  di  stranierismi  e
neologismi  rilevata  nelle  letture  nelle  recensioni  e
descrizioni, che invece caratterizzano gli articoli dei giornali
tradizionali come La Repubblica.
Infine,  in  entrambe  i  casi  la  percentuale  di
subordinate  è  più  alta  rispetto  ai  testi  di  riferimento
complesso.  Il  ché  conferma  (assieme  alle  caratteristiche
indicate più volte nel teso) la tendenza all'ipotassi di questi
testi. 
8.4 Considerazioni conclusive
Benché non si  tratti  di  divari  estremamente  ampi,
quelli tra descrizioni e recensioni, è stato utile approfondire le
differenze  sintattiche  e  lessicali  evidenziate,  che  ci  hanno
aiutato a distinguere più concretamente i tratti principali dei
due generi che avevamo già analizzato in precedenza.
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CONCLUSIONE 
In  questo  lavoro,  ci  siamo  occupati  dell'analisi  dei
testi  volti  alla  promozione  del  libro  online.  Più  nello
specifico, delle descrizioni e delle recensioni del sito Ibs.
READ-IT ha avuto un'importanza fondamentale nella
definizione delle caratteristiche dei testi analizzati, fornendo
dati  precisi  e  di  indubbia  utilità  per  la  verifica  di  quanto
supposto dalla lettura dei testi. Tuttavia è stato necessario uno
studio  approfondito  dei  suoi  aspetti,  per  comprenderne  il
funzionamento e capire come interpretare la grande quantità
di informazioni che il programma è in grado di fornire. Uno
studio  che  è  stato  accompagnato  dall'analisi  dei  dati  con
Excel,  che  ci  ha  fornito  informazioni  aggiuntive  altrimenti
molto difficili da reperire.
Sono  state  tratte  molte  conclusioni  dai  confronti,
soprattutto  dall'analisi  dei  due  generi  testuali  al  centro  del
lavoro, descrizioni e recensioni, che sono risultati essere testi
molto  diversi,  con  forti  tratti  promozionali  e,  per  quanto
riguarda la seconda tipologia, di una indubbia vicinanza (per
alcuni aspetti) al linguaggio giornalistico.
Lacune e carenze a parte, conseguenze della varietà e
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complessità  del  caso di  studio,  il  lavoro si  è  sviluppato in
modo  molto  produttivo  a  livello  personale  e  mi  sento
soddisfatto del livello di approfondimento raggiunto che, se
non  è  stato  sufficiente  a  trattare  ogni  aspetto  in  modo
esauriente,    può  comunque  fornire  un  buon  punto  di
riferimento  per  un  indagine  più  approfondita  delle
problematiche trattate. Tuttavia, starà senz'altro al lettore la
libertà di trarre tali conclusioni.
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